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Bakalářská práce se zaměřuje na návrh marketingových aktivit vedoucích ke 
zvýšení povědomí o firmě FlixBus GmbH v České republice. V této práci je provedena 
analýza současné pozice podniku v ČR vzhledem k situaci v oblasti cestování a vzhledem 
k ostatním konkurentům. 
Práce je rozdělena do tří částí. První část, teoretická, definuje mezinárodní 
marketing a mezinárodní prostředí jako takové. Dále jsou popsány jednotlivé 
marketingové kanály, které se používají v moderních, rychle se rozvíjejících 
společnostech. Analytická část se zaměřuje na zjištění aktuální situace podniku na trhu. 
V poslední části jsou uvedena konkrétní marketingová opatření, která by mohla vést ke 
zvýšení povědomí o společnosti a v konečném důsledku i k růstu podílu na novém trhu. 
ABSTRACT 
This thesis focuses on designing marketing activities in order to raise the 
awareness of the company FlixBus GmbH in the Czech Republic. The situation of this 
company in comparison to other competitors and the travel market in general will be 
analysed in this paper. 
This thesis is divided into three parts. The first part defines marketing and 
concentrates on the theoretical aspects of international marketing and different techniques 
used in different countries. Furthermore, several marketing channels will be described, 
which nowadays are often used in fast growing companies. The analytical part focuses 
on the current position of the company in these particular markets. In the last part, several 
marketing strategies will be proposed, which would raise awareness and increase the 
share in the new market. 
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V této bakalářské práci se budu zabývat návrhem marketingových aktivit, které 
by měly vést ke zvýšení povědomí na zcela novém trhu. V takovéto fázi se společnost 
potýká s nízkou mírou povědomí a marketingové aktivity tak mají svá specifika. Správný 
marketing však může výrazně urychlit celý proces zahájení aktivit v nové zemi.  
Pro svoji práci jsem si vybral společnost FlixBus GmbH, v jejímž marketingovém 
oddělení jsem absolvoval dobrovolnou šestiměsíční pracovní stáž. Jako „nový trh“ budu 
považovat Českou republiku, kde by společnost ráda získala určitý podíl na trhu. FlixBus 
se zabývá provozováním dálkové autobusové dopravy a je aktuálně lídr na německém 
trhu, odkud také pochází. Vizí společnosti je stát se jedničkou na evropském trhu 
a prosadit tím svůj specifický obchodní model, který se liší od tradičních provozovatelů 
dopravy. 
Při vstupu na nové trhy se však potýká s řadou překážek. Ty mohou mít podobu 
odlišné legislativy (trh s osobní dopravou není ještě dostatečně liberalizován a v řadě 
zemí zákony chrání dopravce, u kterých si spoje objednává stát). Další komplikace přináší 
přítomnost již zavedených dopravců, kteří zde působí delší dobu, nebo neochota 
cestujících používat právě autobusovou dopravu. 
V poslední, návrhové části navrhnu konkrétní marketingová opatření, která může 
společnost realizovat v České republice. Ty budou částečně vycházet z již dříve 
vyzkoušených aktivit ve Francii a Itálii, kam FlixBus expandoval počátkem roku 2015. 
Je pochopitelné, že marketingový plán musí být přizpůsoben specifikům místního trhu. 
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Cíle a metodika práce 
Hlavní cíl práce 
Hlavním cílem práce je navrhnout marketingové aktivity ve fázi, kdy je povědomí 
o společnosti relativně nízké. Ty by měly vést ke zvyšování podílu na trhu a vytvoření 
stabilní zákaznické základny. 
Vedlejší cíle práce 
Nezbytnou součástí návrhu marketingových aktivit je analyzovat prostředí 
podniku. V analytické části práce se proto zaměřím na makro a mikro prostředí. Pokusím 
se najít taková „marketingová“ místa, kde zavedené společnosti zatím nepůsobí, 
a částečně je vyplnit vlastními návrhy. 
Metodika práce 
V teoretické části budu čerpat z uvedené odborné literatury. Řada teoretických 
poznatků se však týká relativně nových marketingových nástrojů (reklama ve 
vyhledávacích sítích, sociální sítě, online marketing apod.) o nichž často kvalitní odborné 
publikace zatím neexistují. Z velké části tak budu čerpat z internetových zdrojů, zejména 
z článků a blogů v anglickém jazyce. Moje absolvovaná stáž měla velice vzdělávací 
charakter. Znalosti získané během působení ve společnosti mě proto v jisté míře 
inspirovaly již při psaní první části práce. 
Analytická část se zaměří na mikro a makro prostředí. Pro analýzu makroprostředí 
využiji metodu PEST. Pro analýzu mikroprostředí poslouží Porterův model 5 sil. Všechny 
poznatky pak shrnu metodou SWOT. Vstupy pro tyto metody jsem získal díky působení 
přímo ve společnosti. Další potřebná fakta získám z veřejně dostupných zdrojů. 
Poslední část se bude věnovat hlavnímu cíli bakalářské práce. Navrhované 
aktivity budou mj. rozebrány z pohledu nákladů, náročnosti na lidské zdroje 
a očekávaného efektu. Popsána budou také možná úskalí jednotlivých kampaní. 
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1 Teoretická východiska práce 
V první části bakalářské práce budou uvedeny teoretické poznatky nezbytné pro 
vypracování analytické i návrhové části. 
1.1 Marketing a mezinárodní marketing 
1.1.1 Marketing jako vědní disciplína 
Marketing je velice rozsáhlá disciplína a zahrnuje mnoho oblastí. Rozsáhlý je 
i počet definicí, se kterými se můžeme setkat v literatuře či na internetu. Tyto definice se 
zpravidla liší dle perspektivy, kterou se autor na marketing dívá. V této kapitole uvedu 
některé definice, které mě zaujaly, a pokusím se zaměřit na klíčová slova s ohledem na 
stanovené cíle práce. 
“Marketing is the science and art of exploring, creating, and 
delivering value to satisfy the needs of a target market at a profit. 
Marketing identifies unfulfilled needs and desires. It defines, 
measures and quantifies the size of the identified market and the profit 
potential.1” (1) 
Kotler ve své definici zmiňuje mj. „objevování“ potřeb na trhu. To úzce souvisí 
s marketingovým průzkumem trhu, kterému se budu věnovat v kapitole 1.2. Mezinárodní 
prostředí. 
„Dynamický, integrovaný komplex funkcí, který umožňuje efektivně 
řešit problémy spojené s podnikáním na rozvinutém trhu“ (2 str. 7) 
Boučková se dívá na marketing jako na „komplex funkcí“. To značí rozmanitost 
marketingových aktivit, které je nutné aplikovat jako celek. Důležité marketingové 
kanály vzhledem k cílům práce rozeberu v kapitole 1.3. Marketingový mix. V této 
definici je důležité také spojení „rozvinutý trh“. Znamená to, že námi vybraný trh bude 
vysoce konkurenční a tudíž bude existovat řada podobných služeb za srovnatelnou cenu. 
Na takto konkurenčním trhu nabývají marketingové aktivity obzvlášť na důležitosti. 
                                                 
1 Marketing je věda a umění objevování, vytváření a poskytování hodnoty pro uspokojení cílového trhu za 
účelem dosažení zisku. Marketing identifikuje nenaplněné potřeby a touhy. Definuje a měří velikost 
určitého trhu a možného zisku. 
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„Marketing chápeme jako umění a vědu výběru cílových trhů a 
získávání, udržování si a rozšiřování počtu zákazníků vytvářením, 
poskytováním a sdělováním lepší hodnoty pro zákazníka.“ (3) 
V dnešním marketingu hraje stále větší roli mimo získávání nových zákazníků 
také udržování těch stávajících a budování vztahů s nimi. Rozvoj sociálních sítí 
představuje skvělou příležitost, jak komunikovat a vytvářet tím komunitu zákazníků. 
Marketingové kanály s možností zpětné vazby budou popsány v kapitole 1.3. 
1.1.2 Mezinárodní marketing 
V předchozí kapitole jsem uvedl, že marketing je mj. činností, která rozpoznává 
nenaplněné potřeby na trhu. To platí v mezinárodním marketingu dvojnásob, neboť jsou 
tyto potřeby odlišné od domácího trhu a často nejsou na první pohled evidentní. 
Mezinárodní marketing je navíc mnohem komplexnější, protože je třeba 
zohledňovat kulturní a ekonomické odlišnosti. Firma rovněž navazuje na to, co již 
vybudovala na domácím trhu a snaží se, aby byly marketingové aktivity více či méně 
sladěny. Existuje však i opačný případ. Jsou-li očekávání zákazníků zcela rozdílná, musí 
společnost uplatnit jinou marketingovou strategii (4). 
Motivace firem účasti na mezinárodních trzích 
Důvodů, proč firmy provozují marketingové aktivity (resp. proč vůbec podnikají) 
v jiných zemích je hned několik. První důvod je zcela evidentní a dá se říci, že se liší jen 
minimálně od toho, co firma dělá od počátku své existence na svém domovském trhu: 
 Neustále rozšiřovat své pole odbytu, v tomto případě za hranicemi domovského 
státu. To vede ke zvyšování obratu, dosažení úspor z rozsahu a v konečném 
důsledku ke zvýšení zisku. 
Dalšími důvody mohou být zejména: 
 Domovský trh není dostatečně velký, aby bylo možné dosahovat úspor z rozsahu 
a prodávat za konkurenční ceny (platí zejména pro firmy, vyrábějící velké a drahé 
výrobky – stroje, dopravní prostředky). 
 Produkt, který firma vyrábí, je natolik specifický, že je pro jeho odbyt domácí trh 
příliš malý (např. lékařské přístroje). 
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 Působit v dalších zemích je nezbytné vzhledem k povaze podnikání (např. 
aerolinky). 
 Očekávání zákazníků, že produkt nebo službu najdou i v dalších státech (např. 
hotelové řetězce). 
Společnosti, jejichž obrat pochází z více zemí, ztrácejí závislost pouze na 
jednom trhu a jejich pole působnosti se diverzifikuje. Znamená to, že nejsou natolik 
ovlivněny konjukturními výkyvy, což jim dává náskok před konkurencí, není-li 
hospodářská situace na některém trhu příznivá (5 str. 43). 
Globální marketing 
Ačkoliv slova „mezinárodní“ a „globální“ by mohla mít v jiném kontextu 
podobný význam, rozdíl mezi mezinárodním a globálním marketingem je značný. 
„Globálním marketingem se rozumí koordinované a sjednocené 
marketingové aktivity napříč několika trhy“ (6) 
Důležitá v této definici jsou slova „koordinované“ a „sjednocené“. Znamená to, 
že společnost uplatňuje stejnou marketingovou strategii ve všech zemích, kde působí 
a nemá specifický marketingový plán pro jednotlivé trhy. 
1.1.3 Marketing služeb 
Ve vyspělých zemích je podíl služeb na celkovém HDP až 75%2. Služby mají od 
hmotných produktů svá určitá specifika. Odlišně se tedy musí přistupovat i k jejich 
marketingu. Hovoříme zde o tzv. marketingu služeb. 
Specifika služeb 
Dle Vaštíkové jsou specifika služeb následující (7): 
 Nehmotnost – znamená, že si službu nelze předem prohlédnout a ani vyzkoušet. 
To představuje obtížnou pozici pro zákazníka, který má ztížený výběr mezi 
podobnými službami různých subjektů. Z marketingového hlediska nabývá 
branding na významu. 
                                                 
2 Dle Eurostatu v roce 2014 
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 Neoddělitelnost od produkce – služby se vyznačují tím, že jejich produkce probíhá 
přímo při spotřebě. Z hlediska marketingu má průběh poskytnutí služby (tedy její 
výroba) přímý vliv na vnímání zákazníka. 
 Heterogenita – na kvalitu služby má vliv mnoho faktorů, jejichž úroveň lze 
předem obtížně odhadnout. Různá může proto být i výsledná kvalita poskytnuté 
služby. 
 Zničitelnost – služba se spotřebuje při jejím poskytnutí a nelze ji využít znovu. 
1.2 Mezinárodní prostředí 
Mezinárodní prostředí, ve kterém podnik bude provádět marketingové aktivity, se 
v různé míře liší od toho, kde firma začínala svoji podnikatelskou činnost. V závislosti na 
tom, jak je nový trh geograficky i kulturně vzdálený je různý stupeň odlišnosti. Před 
vstupem na nové trhy firmy zpravidla provádějí řadu analýz. Ty později slouží k tvorbě 
marketingových strategií a také vyhodnocují rizika, která zde mohou nastat (5 str. 31). 
Dle Machkové (2006) rozlišujeme dvě fáze výzkumu mezinárodního prostředí: 
 Výzkum od stolu (anglicky též „desk research“) 
 Terénní výzkum („field research“) 
Desk research využívá sekundární zdroje – výroční zprávy ostatních společností, 
internetové stránky, statistické weby apod. (5 str. 50). Jedná se zpravidla o data, která již 
existují. Je třeba se však zaměřit na relevantní informace, které je nutné ověřit a roztřídit 
(8). Výzkum od stolu není zpravidla finančně nákladný (pomineme-li náklady na interní 
pracovníky) a je tedy vhodný pro získání základní představy o tom, zda společnost na 
daný trh vůbec vstoupí, jakou formou a jak budou vypadat obrysy marketingové strategie. 
Field research se používá, pokud jsou sekundární informace nedostačující. Jedná 
se tedy o sběr informací přímo v daném prostředí. Field research mohou provádět 
pracovníci společnosti, častěji je však průzkum zadán externí agentuře, což bývá méně 
finančně nákladné (5 str. 50). Výhodou tohoto typu výzkumu je, že společnost získává 
najednou přesně ta data, která potřebuje (nemusí, jako je tomu v předchozím případě, 
vycházet z několika zdrojů a informace později třídit). 
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1.2.1 PEST analýza 
Pomocí PEST analýzy je celé externí prostředí rozděleno na následující čtyři 
segmenty, které jsou pak jednotlivě charakterizovány: 
 Politické a právní prostředí 
 Ekonomické prostředí 
 Sociální a kulturní prostředí 
 Technologické prostředí 
Politické a právní prostředí 
Politický a právní systém dané země jsou prvními faktory, které motivují nebo 
naopak odradí podniky uskutečňovat zde zahraniční obchod. V Evropě, kde převládají od 
devadesátých let stabilní politické systémy a kde je celá řada zákonů unifikována, je tento 
faktor často opomíjen či brán za samozřejmost. Jinak je tomu ale ve vzdálenějších zemích. 
„Stabilní prostředí a motivuje zahraniční investory i vývozce a má 
pozitivní vliv na začleňování zemí do procesu internacionalizace. 
Nestabilní prostředí uvádí naopak země do ekonomické izolace.“ 
 (5 str. 31) 
Ekonomické prostředí 
V ekonomickém prostředí se zkoumají hospodářské faktory, které by mohly mít 
vliv na úspěch či neúspěch společnosti. Mezi ty hlavní patří ekonomický růst, míra 
inflace, cenová hladina, míra nezaměstnanosti či úroková míra. Tyto faktory nemůže 
firma nijak ovlivnit, a proto musí připravit marketingový plán pro aktuální podmínky na 
daném trhu (9). 
Sociální a kulturní prostředí 
Tento úhel pohledu zkoumá demografické a kulturní aspekty cílových skupin na 
daném trhu. Tyto faktory pomáhají definovat přání spotřebitelů a vyhodnocují, jaké 
techniky zákazníky nejpravděpodobněji přimějí k nákupu. Z hlediska tvorby 
marketingového plánu je sociální a kulturní prostředí nejdůležitější (9). Mezi hlavní 
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faktory se řadí věková struktura, životní styl, náboženské a etické přesvědčení, životní 
hodnoty, trendy na trhu práce apod. 
Technologické prostředí 
Technologická úroveň bývá často klíčová při plánování marketingových aktivit, 
které se budou provádět prostřednictvím internetu. Důležité například je, jak velké 
procento populace má přístup k internetu, jaká část uživatelů nakupuje online, či jak jsou 
populární sociální sítě. 
1.2.2 Další používané metody 
Vedle faktorů zohledňovaných metodou PEST se pro specifické oblasti podnikání 
provádí i analýzy dalších prostředí. 
STEEP 
Metoda STEEP provádí navíc ještě analýzu životního prostředí 
(E – „environmental“) a případného dopadu aktivit firmy na něj. Dívá se také na to, jak 
konzumenti na trhu vnímají ochranu životního prostředí a jestli pro ně představuje 
důležitou hodnotu. Implementace tématu „životní prostředí“ v marketingových 
kampaních je dnes zcela běžnou záležitostí. 
STEEPLE 
Metoda STEEPLE přidává navíc dvě prostředí. Právní (L – „legal“), které metoda 
PEST zahrnovala pod písmeno „P“ a etické (E – „ethical“). 
1.2.3 Porterův model 5 sil 
Jedná se o analýzu toho, jak konkurenční je prostředí, ve kterém se společnost 
pohybuje. Model vytvořil americký ekonom Michael Porter. Celé mikroprostředí je 
zpravidla velmi komplexní a je obtížné se v něm na první pohled zorientovat. Porterův 
model 5 sil celé mikroprostředí rozkládá na segmenty, které jednotlivě analyzuje. Jako 
segmenty zde rozumíme dodavatele společnosti, zákazníky,  bariéry vstupu dalších firem 
na trh a hrozbu substitutů našeho produktu nebo služby. Vyhodnocením uvedených 
faktorů pak získáme představu o tom, jak je dané prostředí konkurenční (10). 
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Vyjednávací síla dodavatelů 
Síla dodavatelů na trhu je důležitá, neboť silní dodavatelé mohou tlačit ceny 
nahoru a tím snižovat zisk koncové firmy. Vyjednávací sílu dodavatelských subjektů 
určuje mnoho faktorů, jako například náklady na změnu dodavatelů, počet firem, nebo 
schopnost přizpůsobovat produkty dané situaci. 
Vyjednávací síla zákazníků 
Pokud mají zákazníci (popř. odběratelé) silnou pozici, mohou vyvíjet tlak na 
firmy, čímž se zvyšuje konkurence v daném prostředí. Skutečnosti, které přispívají k silné 
pozici zákazníka, jsou např. nízké náklady na změnu dodavatele, dobrá informovanost 
o produktu a cenách, nízký počet kupujících. 
Bariéry vstupu na trh 
Bariéry vstupu na trh mohou mít podobu legislativní, technickou nebo 
kapitálovou. Jsou-li tyto bariéry vysoké, snižuje se počet firem v odvětví a tím slábne 
i konkurence. Jsou-li naopak nízké, nové subjekty vstupují rychleji na trh, čímž se zvyšuje 
rivalita v odvětví. 
Hrozba substitutů 
Jako substitut se rozumí podobný nebo dokonce stejný produkt na trhu, který 
uspokojuje dané potřeby. Na vysoce konkurenčním trhu je hrozba substitutů vysoká, 
zatímco v méně konkurenčním prostředí nemají zákazníci zpravidla jinou možnost než 
právě produkt konkrétní společnosti. 
Rivalita na trhu 
Výše uvedené faktory shrnuje tabulka č 1. Jejich vyhodnocením pak získáme 
obrázek o úrovni konkurence v daném prostředí. 
 Málo konkurenční prostředí Vysoce konkurenční prostředí 
Vyjednávací síla dodavatelů Nízká Vysoká 
Síla zákazníků Nízká Vysoká 
Bariéry vstupu na trh Vysoké Nízké 
Hrozba substitutů Nízká Vysoká 
Rivalita na trhu Nízká, malý počet firem Vysoká, velký počet firem 
Tabulka č. 1 - Souhrn faktorů Porterova modelu 5 sil, vlastní zpracování 
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1.2.4 Výzkum konkurence 
Nedílnou součástí při vstupu na nový trh, kde již obdobná služba či produkt 
existuje, je výzkum konkurence. Informace jsou důležité i pro Porterův model 5 sil, 
popsaný v předchozí kapitole.  Důležité jsou především následující oblasti: 
 Pozice na trhu 
 Slabé a silné stránky 
 Výrobková, cenová a distribuční politika 
 Forma propagace, jaké formy jsou využívány 
 Na jaké segmenty se zaměřuje 
 Image společnosti 
Informace lze získávat ze zdrojů pocházejících přímo z firmy. Jedná se např. 
o výroční zprávy, webové stránky, reklamní materiály, sociální sítě. Celá problematika 
by měla být pojata co nejkomplexněji. To znamená, kdy a v jaké situaci firma uskutečnila 
určité kroky a jak na to zareagovalo její okolí. Jakou marketingovou strategii společnost 
nasadila a kdy. Jaký marketingový tah fungoval vzhledem k trhu a jaký naopak méně (5 
str. 49). 
1.2.5 SWOT analýza 
SWOT analýza, často také SWOT matice, je metoda sloužící k vyhodnocení 
silných a slabých stránek společnosti, příležitostí a potencionálních nebezpečí. Jednotlivé 
faktory se anglicky nazývají „strengths“, „weaknesses“, „opportunities“ a „threats“, 
odkud také pochází název metody. 
SWOT analýza zkoumá interní i externí prostředí současně. Mezi interní faktory 
patří: 
 Strengths – zahrnují nabyté schopnosti a zdroje, které umožní dosáhnout 
stanovených cílů. 
 Weaknesses – negativní faktory, které nějakým způsobem omezují dosažení cílů. 
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Externí prostředí zahrnuje: 
 Opportunities – okolní trendy, které může společnost přeměnit ve vyšší zisk nebo 
podíl na trhu 
 Threats – nepříznivé okolní vlivy, které mohou být překážkou v dosažení cílů 
Jednotlivé prvky SWOT analýzy mají svůj původ v analýze metodami, které byly 
uvedeny v předchozích kapitolách. 
Souvislost mezi uvedenými faktory zobrazuje tabulka č 2. 
























Tabulka č. 2 - Schéma SWOT analýzy, zdroj: (3),  vlastní zpracování 
1.3 Marketingový mix 
Marketingový mix lze charakterizovat jako souhrn nástrojů, které podnik používá 
k ovlivňování chování spotřebitelů. Nástroje by se měly vzájemně doplňovat 
a přizpůsobit konkrétnímu výrobku a trhu (11). 
„Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, jež používají 
firmy k dosažení svých marketingových cílů“ (3 str. 57). 
Pilíři marketingového mixu jsou nejčastěji výrobek (Product), cena (Price), 
distribuce (Placement) a propagace (Promotion). Na základě počátečních písmen 
anglických výrazů bývá marketingový mix často označován jako 4P. 
V této kapitole budou shrnuty teoretické poznatky všech 4P. Vzhledem ke 
stanoveným cílům bakalářské práce se budu hlouběji věnovat pouze propagaci. Na této 




Produkt chápeme jako výstup společnosti, který je nabídnut zákazníkovi. Může se 
jednat o výrobky nebo služby, které nějakým způsobem uspokojí potřeby zákazníků. 
Produkt charakterizují kvalita a cena. Produkt je také místo, kde se společnost může 
nejvýrazněji odlišit od svých konkurentů. 
1.3.2 Cena 
Cena představuje klíčovou roli ve 4P. Důvodem je to, že zatímco produkt, 
propagace i distribuce představují náklady pro společnost, cena určuje, jaké budou 
výnosy. Do ceny se promítá nabídka a poptávka na trhu, hodnota produktu. Cena je také 
prvek marketingového mixu, který zákazníci vidí (téměř) okamžitě a podle toho také 
reagují (3).  
1.3.3 Distribuce 
V angličtině se jako třetí prvek marketingového mixu používá pojem „place“ nebo 
také „placement“, v české literatuře se však častěji setkáváme s pojmem „distribuce“. 
Jedná se o způsob, jakým se produkt nebo služba dostává k zákazníkovi. Právě to hraje 
často velmi důležitou roli v tom, jak je samotný produkt vnímán (3). 
1.3.4 Propagace 
Krátkodobým cílem propagace bývá zpravidla zvýšení obratu, dlouhodobým 
vytváření silné značky. 
„Síla značky je založena převážně na čtyřech faktorech: emocích, 
estetice, epice (příběhy) a etice“ (12 str. 34). 
Tyto faktory jsou zcela na straně zákazníka. Firma je tedy musí postupně rozvíjet 
a ovlivňovat. Místům, kde tak může činit, se říká „touchpointy“. Jedná se o místa, kde se 
společnost dostává do kontaktu se zákazníky. Tradiční touchpointy jsou například 
televizní a rádiové spoty, tištěná reklama nebo webové stránky. Za moderní lze považovat 
e-mail, sociální sítě nebo mobilní aplikace. Moderní marketingové kanály jsou 
charakteristické zejména tím, že dávají zákazníkům možnost interakce. 
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Agentura Hello Future se na marketingové aktivity dívá ze dvou úhlů pohledu. 
Prvním je to, jak často kanál na zákazníka působí a jak dlouho (buďto tedy krátce 
a opakovaně, nebo delší dobu). Druhou rovinou je to, zda daná marketingová aktivita 
působí masivně na velkou skupinu lidí, či cíleně s možností interakce (6). Porozumění 
dvou výše uvedených rovin nám pomáhá určit to, v jaké fázi získávání zákazníků je 
nejlepší nasadit který kanál. 
Webové vyhledávače a reklama v nich 
Internetové vyhledávače představují často první způsob, jak se potencionální 
zákazník dozví o existenci firmy, pokud například hledá konkrétní produkt pomocí 
generických výrazů. Pro společnost je důležitá pozice ve vyhledávačích, na kterých se 
její web objevuje při vyhledávání. Je-li stránka zobrazována na předních pozicích, 
získává větší návštěvnost než stránky zobrazované níže. 
Pozici lze získat kvalitní strukturou samotného webu a porozuměním toho, jak 
vyhledávače fungují (13). Tomuto procesu se říká SEO optimalizace. Tu lze provádět 
buďto pomocí vlastního týmu specialistů (v případě bohatě větvených webů, které jsou 
navíc v několika jazycích), nebo si lze najmout specializovanou agenturu (především pro 
jednorázovou optimalizaci menších webů). 
Ve vyhledávacích sítích lze provozovat i placenou reklamu. Ta funguje relativně 
podobně jako organické vyhledávání (zobrazuje se na základě zadaných klíčových slov). 
Velkou výhodou této reklamy je její vysoká relevance (reklamy přímo souvisejí 
s vyhledávaným dotazem) a relativně přesná měřitelnost úspěchu (dá se přesně určit, 
který uživatel udělal objednávku na základě konkrétní kampaně). Za kampaně ve 
vyhledávacích sítích se zpravidla platí za každé kliknutí (tedy za každého uživatele, který 
navštíví stránku). Odtud pochází i zavedený název PPC marketing (z anglického „Pay per 
click“). K dalším výhodám patří to, že lze reklamu provozovat v podstatě s jakýmkoliv 
rozpočtem a je tak vhodná i pro malé firmy. 
PPC reklama je často první placený marketingový kanál, který společnost použije 
v novém prostředí. Podle úspěšnosti pak případně navýší rozpočet a kampaně dále rozvíjí. 
Dle reklamní agentury Hanapin Marketing výdaje na PPC reklamu každý rok stoupají. 
24 
 
„70 % inzerentů hlásí zvýšení rozpočtu PPC kampaní v roce 2015“ 
(14) 
Spravovat PPC kampaně lze buď vlastním týmem („inhouse“) nebo 
prostřednictvím externí agentury. Zde znovu záleží na rozsahu kampaní, zda se vyplatí 
najmout interní správce PPC účtu. 
Nejrozšířenějšími systémy pro PPC reklamu jsou AdWords provozovaný 
společností Google, v českém prostředí pak i sKlik, který provozuje společnost Seznam. 
Hlavními metrikami v PPC reklamě jsou: 
 Počet zobrazení 
 Počet kliknutí (metrika, za kterou inzerent platí) 
 Počet konverzí (konverze může mít více podob, nejčastěji uskutečnění 
objednávky nebo vyplnění registrace) 
Webové stránky 
Internetové stránky jsou ve světě online marketingu prvním přímým kontaktem 
zákazníka se společností. Uživatelé sem přicházejí ze tří hlavních zdrojů: 
 Přímo zadaná webová adresa, kterou uživatel již zná z jiných marketingových 
kanálů. 
 Přesměrování z internetového vyhledávače po kliknutí na výsledek organického 
vyhledávání. 
 Přesměrování po kliknutí na placenou online reklamu (textová, bannerová atd.). 
Zejména ve třetím případě musí být kladen důraz na to, aby webové stránky přímo 
korespondovaly s internetovou reklamou, byly na první pohled přehledné a plně funkční. 
Zaostává-li jeden z těchto faktorů, uživatelé, za jejichž návštěvu inzerent již zaplatil, 
častěji ihned opouštějí stránky, protože na nich nenašli to, co očekávali. Druhým 
důsledkem je také to, že u vyhledávačů nebo reklamních systémů klesá ranking, což vede 
k horšímu umístění ve vyhledávání, případně prodražuje provozování reklamy. 
Důležitou roli hraje i optimalizace webových stránek pro mobilní telefony. Dle 
výzkumu společnosti BIA Kelsey přesáhl počet vyhledávacích dotazů z mobilních 
zařízení (mobilní telefony a tablety) v roce 2015 počet hledání uskutečněných na počítači. 
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S rozvojem mobilních telefonů a stále rychlejší mobilní sítí bude tento trend pokračovat 
a v roce 2016 vzroste návštěvnost stránek z mobilních zařízení o dalších 30 % (15). 
Stránky v sociálních sítích 
Sociální sítě jsou online platformy, na kterých je možno zveřejňovat, sdílet 
a komentovat obsah. Obsah je vytvářen ve velké většině samotnými uživateli. 
„Sociální médium je kategorie on-line média, kde lidé mluví, 
participují, sdílí, spolupracují a zálohují. Většina služeb sociálních 
médií vybízí k diskuzi, zpětným vazbám, hlasování, komentářům a 
sdílení informací všech zainteresovaných stran. Komunikace probíhá 
oproti tradičním médiím oboustranně.“ (16 str. 13) 
Společnosti využívají sociální sítě primárně k vytvoření firemní stránky, kde je 
zveřejňován obsah (anglicky „content“) různého typu. Nejčastěji se jedná o informace 
o nových produktech, probíhajících akcích nebo o celkovém dění ve firmě. Důležitou roli 
hraje to, že stránky nabízí možnost interakce. Podle výzkumu agentury LAB42 více než 
75% uživatelů Facebooku je fanouškem business stránek, aby mohlo být v užším 
kontaktu se značkou. 35% dotázaných pak uvedlo, že díky sociální síti cítí vyšší vlastní 
vliv na společnost. 
Výše zmíněný „content“ se zveřejňuje v příspěvcích. Příspěvek je zpravidla 
soubor krátkého textu, fotografie, odkazu na firemní web, případně odkazu na jiné stránky 
(zpravodajské weby). Hlavními metrikami příspěvků na Facebooku jsou (18): 
 Dosah příspěvku (anglicky „Post Reach“, znamená počet unikátních uživatelů, 
kteří příspěvek viděli). 
 Zapojení (anglicky „engagement“, znamená počet uživatelů, kteří nějakým 
způsobem reagovali na příspěvek. Reakcí je nejčastěji komentář nebo „like“). 
 „Like“ stránky (udává, kolik uživatelů kliklo na tlačítko „like“ na naší stránce). 
V příspěvcích na sociálních sítích se často objevuje takzvaný hashtag (využívá se 
pro něj symbol #). Jedná se o nástroj pocházející Twitteru, který vytvořili samotní 
uživatelé. Pomocí hashtagu lze označit určité klíčové slovo, frázi, nebo téma, kterého se 
příspěvek týká, čímž se příspěvek zařadí do kategorie mezi ty používající stejný hashtag. 
Kliknutím na hashtag v příspěvku se zobrazí všechny takto označené příspěvky (20). 
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Kampaně společností jsou často založeny na tom, že příspěvky vybízejí k vytváření 
dalších postingů se stejným hashtagem, čímž se zvyšuje šance na to, že další uživatelé 
přijdou na stránku firmy, odkud konkrétní hashtag původně pochází. 
Druhou hlavní aktivitou na sociálních sítích je reklama, která funguje podobně 
jako ve vyhledávačích. Sociální sítě navíc sbírají velké množství dat o uživatelích, což 
umožňuje čím dál přesněji cílit placený obsah (například dle zájmů, místa pobytu či 
posledních aktivit v síti). Tímto do jisté míry konkurují webovým vyhledávačům a mohou 
dosahovat vyšší výkonnosti. 
E-mail marketing 
Informace zasílané e-mailem jsou v dnešním pojetí marketingu určeny primárně 
pro existující zákazníky. Necílené reklamní kampaně jsou považovány za nežádoucí 
a mohou image firmy spíše uškodit. 
V e-mail marketingu se už většinou nepoužívá pouhý text, nýbrž zprávy ve 
formátu HTML. To umožňuje tvořit poutavé e-maily, které obsahují odkazy, fotky nebo 
videa a jsou v souladu s designem používaným společností (font písma, barva). V e-mail 
marketingu se vyskytují dva základní typy aktivit – tzv. newslettery a e-mail kampaně 
(17). 
Newslettery jsou pravidelné (většinou týdně nebo měsíčně) rozesílané informace 
o dění ve společnosti a nových produktech. Newsletery mají zpravidla jedno hlavní téma 
(17). Posílají se všem, kteří se přihlásí k odběru. K newsletterům se vztahují v podstatě 
jen dvě metriky: 
 Počet nových uživatelů přihlášených k odběru (anglicky „subscribers“) 
 Počet uživatelů, kteří naopak odběr odhlásili (anglicky „unsbscribers“)  
E-mail kampaně jsou nárazově rozesílané e-maily s informacemi o probíhajících 
akcích či nových produktech. Tyto e-maily jsou rozesílány na adresy, které má firma 
v databázi (příjemce již byl dříve v kontaktu se společností). E-maily tohoto typu jsou 
často vnímány jako nevyžádaná pošta, proti čemuž se snaží marketingová oddělení 
bojovat tím, že kampaně čím dál přesněji zacilují (rozdělují příjemce do skupin podle 
různých kritérií a mají odlišný obsah e-mailů pro jednotlivé skupiny). 
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U e-mail kampaní se podobně jako u PPC reklamy dá velmi dobře měřit úspěšnost, 
zejména pomocí následujících parametrů: 
 Počet otevřených zpráv vzhledem k množství rozeslaných 
 Počet kliknutí na obsah v e-mailu a tedy zvýšení návštěvnosti webových stránek 
 Počet uskutečněných objednávek 
E-mail marketing není zpravidla nákladnou aktivitou. Náklady představují kromě 
lidských zdrojů dále jen poplatky agentuře nebo webové službě, která již vytvořené 
emaily rozesílá. 
V e-mail marketingu se vyskytují dva problémy. Jak už bylo zmíněno výše, na e-
mail marketing je často nahlíženo jako na nevyžádanou poštu. Tím druhým je různorodost 
zařízení, webových prohlížečů a provozovatelů internetové pošty, kam uživatelé e-maily 
dostávají. Proto musí být obsah optimalizovaný pro všechna zařízení (počítač, mobilní 
telefon i tablet) a pro různá kódování e-mailových poskytovatelů (17). 
Public Relations 
Vztahy s veřejností, často také PR, by se dalo charakterizovat jako oddělení 
společnosti, který se stará o tok informací mezi společností a zákazníkem. V činnostech 
PR je podobnost s tím, co dělají ostatní marketingová oddělení, avšak na rozdíl od nich 
šíří informace tak, že za to nemusí platit. 
„Činnosti spojené s budováním vzájemného porozumění mezi firmou 
a jejím prostředím, cílovými a zájmovými skupinami“ (18 str. 258). 
Hlavní činností PR bývá vydávání tiskových zpráv o důležitých skutečnostech ve 
společnosti (nové produkty, strategická rozhodnutí ve firmě, významné úspěchy 
společnosti apod.). Tiskové zprávy jsou soubor informací, které by měly být zmíněny, 
pokud o dané skutečnosti píší média. Následným krokem je pak distribuce, nejčastěji 
prostřednictvím e-mailu. Zde bývá důležitá kvalitní databáze novinářů, u kterých je velká 
šance na to, že pro ně budou informace relevantní a že budou ochotni o dané události 
informovat. Velká média mají zpravidla redaktory, kteří se specializují na určité 
téma, které je nejlepší přímo kontaktovat (např. na e-mail v podobě 
„[příjmení]@[název_media].cz“). Nevhodné e-mailové adresy pro rozesílání tiskových 
zpráv jsou např. „info@[název_media].cz“ nebo redakce@[název_media].cz (19). 
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Jak již bylo zmíněno, za marketingová sdělení prostřednictvím PR se zpravidla 
neplatí. Z toho důvodu je tento způsob propagace velice efektivní z pohledu cena/výkon. 
Existují ale i marketingové agentury specializující se na PR články, kde tato forma 
propagace může představovat nákladnější položku. 
Microsites 
Microsites jsou speciální jednoduché weby, které slouží k prezentaci užšího 
okruhu produktů, novinek nebo změn. Často mají svou vlastní doménu, ale je na nich 
zpravidla umístěn odkaz na hlavní web společnosti. Jsou velmi vhodné pro případ, kdy 
chceme umístit klíčové slovo přímo do adresy URL, což by v případě hlavního webu 
nebylo možné. Jedná se o marketingový nástroj, kdy společnost potřebuje jednoduše 
(často jednorázově) propagovat jeden ze svých produktů nebo služeb a současně uživatele 
nezahlcovat více podrobnostmi, než je nezbytné (19). 
Offline propagace 
Offline propagace patří k tradičním marketingovým kanálům, který je díky 
rychlému rozvoji internetu na ústupu, stále však má v moderním marketingovém mixu 
své místo. Mezi offline marketingové aktivity se řadí (29): 
 televizní a rádiová reklama, 
 velkoplošná reklama, 
 letáky, vizitky, 
 polepy vozidel 
 a další. 
Z hlediska nákladů představují offline reklamní akce nákladnou položku. 
Televizní a rádiovou reklamu je třeba svěřit specializovaným agenturám, lukrativní 
veřejné plochy mají často nedostupnou cenu pro menší začínající firmy. 
Cenově dostupnější je distribuce letáků nebo reklamních materiálů. Zde je kromě 
lidských zdrojů a reklamních materiálů třeba zajistit zázemí pro reklamní týmy. Ve 
veřejných prostorách je třeba většinou platit za povolení ke konání kampaně (nádraží, 





Jak již bylo řečeno na začátku předchozí kapitoly, dlouhodobým cílem 
marketingových aktivit je vytvářet silnou značku. Slovo „brand“, neboli značka, 
v dnešním pojetí znamená daleko více než jen název logo společnosti. 
„Pod pojmem ‚brand‘ se rozumí jméno, značka, symbol nebo design, 
často však kombinace všeho, a to za účelem identifikace zboží nebo 
služeb a snadnější diferenciace od podobných výrobků konkurence.“ 
(3 str. 67) 
V mezinárodním marketingu je navíc značka často spojována se zemí původu 
a jejími typickými vlastnostmi, z čehož může společnost těžit. Známé jsou například 
pojmy „made in Japan“ nebo „made in Germany“, což jsou synonyma pro vysokou 
kvalitu. O tento fakt často společnosti opírají svoji marketingovou kampaň. 
Důvodů, proč „branding“ hraje stále důležitější roli je více. Souhrnně se ale dá 
říct, že silná a jasná značka umožňuje zákazníkům odlišit a rozpoznat produkt nebo službu 
od ostatních. Vytváření brandingu je dlouhodobý proces, který je často komplikovaný 
tím, že lze obtížně měřit jeho výsledky. Velmi důležitou součástí procesu je, aby podnik 
co nejméně měnil způsob komunikace se zákazníky a měl všechny marketingové kanály 
sladěné. Například při časté změně loga či grafiky mohou být zákazníci dezorientovaní. 
1.4 Souhrn teoretické části 
V první části práce jsem definoval marketing a uvedl specifika marketingu služeb. 
Dále byly shrnuty teoretické poznatky metod PEST, Porterova modelu 5 sil a SWOT, 
o které se bude opírat analytická část. Kapitola 1.3 se zabývá jednotlivými prvky 
marketingového mixu, tedy produkt, cena, místo a propagace. Marketingový mix, 
zejména propagace, budou stěžejní při vytváření vlastních návrhů na zvýšení povědomí 
o společnosti v závěrečné části práce. 
30 
 
2 Analýza současné situace 
V této části práce popíšu společnost FlixBus a provedu analýzu vnějšího 
a vnitřního prostředí podniku. Vnější prostředí bude rozděleno na makro- 
a mikroprostředí. Makroprostředí bude analyzováno metodou PEST, mikroprostředí 
pomocí Porterova modelu 5 sil, přičemž se podrobněji zaměřím na hlavní konkurenty 
a jejich marketingový mix. Na závěr druhé části práce popíšu současný komunikační mix 
společnosti FlixBus a vše shrnu analýzou SWOT. 
2.1 Charakteristika firmy 
Společnost FlixBus se zabývá provozováním dálkové autobusové dopravy a je 
aktuálně lídr na německém trhu, odkud také pochází. Vizí společnosti je stát se jedničkou 
na evropském trhu. 
2.1.1 Obchodní model 
FlixBus zastává odlišný obchodní model než tradiční dopravci. Společnost 
spolupracuje s menšími autobusovými firmami, které vlastní jednotlivé autobusy a starají 
se o každodenní chod linek. Společnost FlixBus zastřešuje především marketing, rozvoj 
sítě spojení, webové a mobilní rozhraní, legislativní problematiku, cenotvorbu apod. 
Takový obchodní model umožňuje rychlejší růst sítě, neboť není tak náročný na 
kapitál pro samotnou společnost (autobusy a zázemí již vlastní autobusové společnosti, 
popřípadě je dokoupí, ale pouze v jednotkách kusů). FlixBus se s partnery dělí o zisk nebo 
případnou ztrátu na jednotlivých linkách. To motivuje oba subjekty k poskytování co 
nejlepších služeb. 
Obrázek č. 1 - logo společnosti, zdroj: www.flixbus.de 
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K nevýhodám modelu patří zejména skutečnost, že je obtížné udržet stejnou 
úroveň kvality na všech spojích, protože společnost spolupracuje s více než 500 partnery 
ze 13 zemí. Některé autobusy tak například disponují Wi-Fi připojením a 
multimediálními systémy, naopak jiné tuto výbavu zatím nemají (zejména tam, kde spojů 
rychle přibývalo). 
 
2.1.2 Stručná historie 
2013 – 2014 
Situace v dálkové autobusové dopravě v sousedním Německu je odlišná než 
v České republice. Až do roku 2013 zde směly dle zákona pravidelně na trasách delších 
než 50 km jezdit pouze vlaky. K liberalizaci trhu došlo až v roce 2013, kdy také byla 
založena společnost FlixBus. 
V letech 2013 až 2014 se FlixBus soustředil především na domácí trh, kde bylo 
mnoho tras s nevyužitým potenciálem. Naopak na hlavních linkách mezi velkými městy 
zavládl konkurenční boj mezi dalšími dopravci, především MeinFernbus, Berlin 
LinienBus a Postbus. V této době tak společnost musela vytvořit základní marketingové 
strategie, o které se opírá dodnes. 




Na začátku roku 2015 došlo k fúzi dvou největších hráčů na německém trhu – 
FlixBus a MeinfernBus, čímž společnost ovládla asi 70% domácího trhu. Rok 2015 byl 
charakteristický upevňováním pozice, zlepšováním služeb v Německu a expanzí do 
dalších zemí. 
FlixBus v první polovině roku 2015 zahájil provoz vnitrostátních linek ve Francii 
a v Itálii, kde dříve došlo k podobné liberalizaci jako v Německu. V obou zemích soupeří 
především s britskou společností MegaBus a s poskytovatelem spolujízdy, francouzským 
serverem Blablacar.com. Za přímou konkurenci naopak nelze považovat státní železniční 
dopravce (SNCF ve Francii a Trenitalia v Itálii), kteří nabízejí služby ve vyšší cenové 
kategorii. 
Na konci roku 2015 spustila společnost provoz linek v Nizozemsku, kde se však 
musí vypořádat se skutečností, že místní studenti, tedy hlavní cílová skupina, mohou 
využívat služeb státního železničního dopravce Nederlandse Spoorwegen zdarma. 
FlixBus zde ze začátku sází na spoje do sousedního Německa a Belgie. 
MeinFernbus; 45%
FlixBus; 23%




Podíl na trhu na konci roku 2014
Graf č. 1 - podíl jednotlivých společností na německém trhu v roce 2014, zdroj: www.fernbusse.de, vlastní zpracování 
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Plán na rok 2016 
Jak již bylo uvedeno na začátku kapitoly 2.1, cílem společnosti je stát se lídrem 
na evropském trhu. Kromě upevňování pozice v zemích, kde dopravce již působí, se chce 
FlixBus v roce 2016 zaměřit zejména na následující trhy, mezi nimiž je i Česká republika: 
Trh Hlavní problém 
Španělsko 
Silná pozice polostátního dopravce ALSA, 
nedostatek potenciálních partnerů 
Slovinsko, Chorvatsko 
Velké rozdíly v cestovním ruchu mezi létem a 
zimou 
Bosna a Hercegovina, Srbsko, Černá Hora 
Složité legislativní překážky z důvodu nečlenství 
zemí v EU 
Česko, Slovensko, Maďarsko 
Silná pozice místních dopravců, srovnatelné ceny 
železničních dopravců 
Tabulka č. 3 - Cílové trhy pro rok 2016, interní zdroj, vlastní zpracování 
2.1.3 Aktivity v České republice 
FlixBus již od roku 2014 nabízí spoje z Prahy do Drážďan, Mnichova a Vídně. Ze 
začátku je využívali především německy hovořící cestující, od roku 2015, kdy se FlixBus 
dostal do povědomí i mnohých českých cestujících je poměr asi 50:50. 
Společnost si je vědoma vysoké kvality poskytovaných služeb a silné značky 
Student Agency na tuzemském a slovenském trhu. Klíčem úspěchu je za této situace 
nabízet častější a výhodnější spoje do velkých měst v okolních státech, kde česká 
společnost Student Agency nemá tak bohatou nabídku spojů a kde často spolupracuje 
s jinými společnostmi, kteří nenabízí tak vysokou úroveň poskytovaných služeb. Koncem 
roku 2015 přepravoval FlixBus na trasách Praha – Mnichov a Praha – Berlín více 
cestujících než právě Student Agency. Ještě v roce 2015 přibyly do nabídky spoje Praha 
– Linz, Praha – Lipsko. 
V lednu 2016 zahájil FlixBus strategickou spolupráci s českým dopravcem Leo 
Express, která spočívá v návaznosti spojů v Praze. Dále jsou propojeny vyhledávací 
systémy obou společností a při využití návazných spojů lze cestovat na jednu jízdenku. 
FlixBus také zřídil zastávky na svých dálkových trasách. Jedná se o Plzeň (na 
cestě z Prahy do Mnichova), Znojmo a Jihlava (na trase do Vídně). Tím společnost de 
facto rozšířila nabídku o vnitrostátní spoje. 
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V roce 2016 zůstává prioritou spuštění linek dvou linek do Polska, konkrétně 
Praha – Wroclaw a Praha – Katowice, která by měla vést přes Brno. V létě by pak měly 
být v provozu pravidelné linky do Chorvatska. 
Společnost se dívá na české hlavní město jako výchozí bod do střední a východní 
Evropy. Nejen proto otevřela kamennou pobočku v Praze na Florenci (viz kapitola 
distribuce). 
Společnost Umbrella 
Společnost Umbrella Travel & Fun s.r.o. je český autobusový dopravce, který se 
specializuje na individuální i skupinovou přepravu osob. V roce 2014 se stala prvním 
a zatím jediným autobusovým partnerem FlixBusu na českém území. Společnost 
provozovala ke konci roku 2015 celkem 18 autobusů v barvách FlixBus. 
2.1.4 Zaměstnanci 
Společnost FlixBus má v Německu dvě sídla – jedno v Mnichově a druhé 
v Berlíně (původní sídlo společnosti MeinFernbus). V obou případech se jedná o dvě 
velice moderní kancelářské budovy, kde celkem pracuje asi 750 lidí. 
V oddělení marketingu pracuje asi 70 lidí, včetně mnoha stážistů. Marketing je 
zde velice náročný na lidské zdroje, neboť webové stránky společnosti jsou k dispozici 
v celkem 15 jazycích, ve kterých je také vhodné tvořit marketingové kampaně. Zde 
FlixBus naráží na nedostatek zaměstnanců. Ne ve všech jazycích má proto marketing 
stejný rozsah. 
Ideální kandidát by měl vždy dobře ovládat příslušný jazyk, mít zkušenosti 
s marketingem a být ochotný se přestěhovat do místa působiště společnosti. Posledním 
dvěma jmenovaným faktorům firma čelí tím, že přijme i méně zkušené kandidáty, např. 
formou stáže nebo tříměsíční zkušební doby. Společnost také otevřela dvě další kanceláře 
– jednu v Paříži a druhou v Miláně. 
2.1.5 Zákazníci 
Typickým cestujícím společnosti je mladý člověk, nejčastěji student. Je to dáno 
jednak tím, že FlixBus poskytuje služby v nejnižší cenové kategorii a také představuje 
ideální příležitost pro ty, kteří se spontánně rozhodnou vycestovat a poznávat nová místa. 
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Společnost totiž nabízí velmi dobré storno podmínky a jízdenku lze koupit i na poslední 
chvíli, což představuje určitou výhodu oproti vlakům a letadlům.  
2.2 Analýza makroprostředí pomocí metody PEST 
Faktory působící na činnost společnosti z hlediska makroprostředí se vyznačují 
tím, že je organizace nemůže ovlivnit (s výjimkou velkých globálních společností). 
Představují tedy určité mantinely, ve kterých se firma pohybuje. V této kapitole se 
zaměřím na relevantní vlivy z oblasti politického, ekonomického, sociálního 
a technologického prostředí. 
2.2.1 Politické faktory 
Společnost FlixBus provozuje v současné době všechny své aktivity v rámci 
Evropského hospodářského prostoru. To má příznivý vliv na relativně podobné 
legislativní podmínky ve všech zemích v oblasti nepřímých daní, zejména daně z přidané 
hodnoty. 
Pro podnikání v oblasti dopravy je velmi důležitá existence Schengenského 
prostoru. Možnost překračovat hranice jednotlivých evropských států bez zdlouhavých 
kontrol přispívá k motivaci k cestám na střední vzdálenosti v rámci EU. 
V posledních měsících jsme však svědky diskuze o budoucnosti Schengenského 
prostoru v souvislosti s uprchlickou krizí. To má naopak negativní dopad na celou oblast 
cestování. Například v létě 2015, kdy Německo a Dánsko dočasně obnovily hraniční 
kontroly, jsme mohli pozorovat pokles zájmu o dotčené spoje. Citelný pokles poptávky 
zaznamenala společnost i o jízdenky do Paříže po teroristických útocích v listopadu 2015. 
FlixBus následně zaznamenal ztráty na jednotlivých linkách, které jezdily málo vytížené. 
Situace se vrátila na původní úroveň začátkem roku 2016. 
2.2.2 Ekonomické faktory 
V České republice nastal od začátku roku 2014 hospodářský růst. Zpožděný 
důsledek tohoto jevu jsou i vyšší útraty domácností. Více lidí si tak může dovolit 
realizovat víkendové cesty za hranice, které třeba předtím odkládali. Vyšší efekt to může 
mít právě v oblasti nízkonákladového cestování. 
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V posledních měsících pozorujeme trend klesající ceny pohonných hmot. Tato 
skutečnost se může projevit ve dvou oblastech. Na jedné straně klesají náklady na straně 
dopravců, kteří si mohou dovolit nabídnout zajímavější ceny za autobusovou dopravu, 
popřípadě držet ceny stejné, pokud cena ostatních výrobních faktorů (hlavně mzdové 
náklady) stoupá. Na druhé straně je však levnější individuální doprava autem a mnozí 
majitelé aut se mohou rozhodnout právě pro vlastní dopravu na středních a delších 
vzdálenostech. 
Měna 
Společnost prodává své autobusové jízdenky v eurech. Je to z toho důvodu, že 
přes jeden portál lze koupit jízdenky do všech zemí a nabízet ceny ve více měnách by 
představovalo mnoho komplikací. Po zaplacení na internetu českou platební kartou se 
částka automaticky přepočte na českou korunu. V takové situaci paradoxně přispívá stav, 
kdy je měna slabá, neboť zaplatíme méně korun za jinak stejnou cenu v eurech. 
V současné době je kurz koruny stabilní i díky intervencím ČNB. Pokud by však po 
skončení zásahů centrální banky koruna začala posilovat, bylo by třeba upravit cenovou 
politiku, případně zavést platbu v Kč, což by představovalo dodatečné náklady. 
Nezaměstnanost 
S dobrou kondicí českého hospodářství souvisí i nízká míra nezaměstnanosti, 
která se v květnu 2016 pohybovala těsně pod 6 % 3. Jak již bylo řečeno, růst hospodářství 
je bezesporu přínosem pro cestovní ruch, avšak nízká míra nezaměstnanosti může naopak 
působit potíže, pokud chce společnost například rychle nabírat nové zaměstnance. Je také 
všeobecně známo, že existuje nedostatek profesionálních řidičů, kteří odcházejí za 
lepšími platy do zahraničí. Tato skutečnost by se mohla negativně promítnout do ceny 
jízdného. 
                                                 
3 Zdroj: Eurostat 
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2.2.3 Sociální faktory 
Hlavní cílovou skupinou společnosti jsou vysokoškolští studenti. Dle údajů 
Ministerstva školství jich bylo v ČR v roce 2015 přibližně 327.000. Od roku 2010, kdy 
bylo studentů nejvíce, však pozorujeme klesající trend. Snižování počtu lidí v hlavní 
cílové skupině trhu může představovat určitou hrozbu. 
Zajímavým segmentem na trhu jsou zahraniční studenti studující v ČR. 
Představují potenciální zákazníky, kteří mohou využít přeshraniční spoje do sousedních 
států. Často navíc znají společnost z jiných zemí a tak si jízdenku koupí i u nás, často bez 
hledání alternativy. Dle údajů Ministerstva školství jejich počet od roku 2005 stoupá. 
2.2.4 Technologické prostředí 
Pro dálkovou autobusovou dopravu je klíčová dálniční síť v dané zemi. Její 
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Graf č. 2 - Počet studentů v ČR, zdroj: Ministerstvo školství, vlastní zpracování 
Graf č. 3 - Počet zahraničních studentů v ČR, zdroj: Ministerstvo školství, vlastní zpracování 
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sítě v ČR považuje za nevalnou a její rozvoj za pomalý. Špatný stav komunikací také 
v minulosti využili konkurenční železniční dopravci ve svůj marketingový prospěch. 
Na území České republiky jsou v současnosti důležité následující projekty: 
 Dokončení dálnice D8 mezi Prahou a Drážďanami, což by mělo zkrátit cestu asi 
o 30 minut. Dle ŘSD by měla být stavba dokončena v roce 2016. 
 Modernizace dálnice D1. 
V dlouhodobém časovém horizontu dojde k realizaci následujících projektů: 
 Rychlostní silnice R52 Brno – Mikulov, která by měla navázat na rakouskou A5 
a výrazně zrychlit cestu do Vídně. 
 Výstavba dálnice D35, která spojí Olomouc s Pardubickým regionem a bude 
představovat alternativu k dálnici D1 pro cestující Praha – Moravskoslezský kraj 
– Katovický region. 
2.2.5 Makroprostředí – souhrn 
Politické makroprostředí lze i přes dění v souvislosti s uprchlickou krizí 
v poslední době považovat za stabilní. Pokud by nastaly v příštích měsících nějaké změny 
například v možnosti překračovat hranice, prodloužily by se doby jízd do sousedních 
zemí. K omezení cestování pro občany Evropské unie by však dojít nemělo. 
Příznivě může působit dobrá kondice českého hospodářství s pozitivními 
vyhlídkami, kdy lidé utrácí i za věci, které by si předtím odpustili. Neznámou představuje 
kurz české koruny vůči euru. Pokud by byl kurz po skončení intervencí ČNB vysoce 
nepředvídatelný, musela by společnost přejít k možnosti platit v českých korunách. 
V České republice je vysoký počet studentů, kteří představují hlavní cílovou 
skupinu společnosti FlixBus. Česká republika  přitahuje díky zajímavým stipendijním 
programům a relativně nízkými náklady na bydlení a stravování i velké množství studentů 
ze zahraničí. FlixBus, jakožto společnost působící v několika zemích, má vyšší šance 
zaujmout tento segment, než tuzemští dopravci. 
V lepším stavu by určitě mohla být česká dálniční síť, kde však pozorujeme, 




V této kapitole se zaměřím na tři konkurenční subjekty na trhu a také na to, jakým 
směrem se ubírá jejich marketing. Jelikož většina marketingových návrhů v poslední části 
práce bude v oblasti online, i při zhodnocení konkurence se primárně zaměřím na její 
„digitální marketing“. Do této části jsem vybral následující společnosti: 
 České dráhy 
 Student Agency 
 Blablacar 
2.3.1 České dráhy 
České dráhy a.s. jsou hlavním železničním dopravcem v České republice. 
Společnost provozuje většinu spojů tzv. v závazku veřejné služby, tedy na objednávku 
krajů nebo Ministerstva dopravy. Tyto spoje jsou dotovány ze strany státu. Spoje mezi 
velkými městy a do sousedních zemí však dotovány nejsou a zpravidla zde působí 
i konkurence v podobě autobusových či jiných železničních dopravců. Zejména na těchto 
trasách musí společnost vyvíjet marketingové aktivity, aby byly spoje rentabilní. 
Webové stránky a vyhledávače 
Internetové stránky společnosti jsou vcelku přehledné. Přímo na domovské 
stránce se dá vyhledat spoj, vyhledávání je rychlé a intuitivní. Po vyhledání spoje je 
možné jedním kliknutím přejít k online nákupu jízdenky. Trošku horší je to u 
přeshraničního spojení, kde je potřeba jít do e-shopu a spoj znovu vyhledat. 
Web je k dispozici také v němčině a angličtině. Překlady jsou kvalitně 
zpracovány, přepnout jazyk je možné na kterékoliv stránce. 
Marketingové aktivity ČD 
České dráhy mají zaměřený marketing na tři oblasti: 4 
 Dálková doprava: jedná se hlavně o propagaci přeshraničních spojení na 
Slovensko, do Německa a do Rakouska. V rámci ČR do této kategorie spadají 
ještě linky Praha – Brno a Praha – Ostravsko. 
                                                 
4 Výroční zpráva ČD 2014 
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 Pravidelné dojíždění za studiem nebo za prací na krátké a střední vzdálenosti. Zde 
je hlavním marketingovým pilířem tzv. InKarta 
 Volnočasové cestování v rámci ČR 
V rámci této bakalářské práce je relevantní pouze první oblast, na kterou se dále 
zaměřím. 
ČD pro svoji komunikační strategii využívají zejména nové prémiové vlakové 
soupravy jako symbol moderního cestování. Společnost v posledních letech investuje 
finanční prostředky do obnovy vozového parku. Dále pak v této oblasti spolupracuje 
s německým a rakouským státním dopravcem. 
„ČD se dohodly s německým národním dopravcem Deutsche Bahn na 
pokračování vzájemné spolupráce na lince Praha – Drážďany – Berlín – Hamburk. 
Od prosince 2015 budou na tuto linku nasazeny soupravy z modernizovaných vozů. 
Společnosti se zaměří také na posílení marketingu“5 
Dopravce celou marketingovou komunikaci zaštiťuje heslem „lepší cesta každý 
den“. Hlavním pilířem celé kampaně je minutové video, které bylo možné vidět na 
internetu i v televizi. Motivy z videa se poté objevily v tisku, na internetu a také 
v outdoorové reklamě. 
Kampaň nemá jednoznačné zacílení na žádnou socioekonomickou nebo věkovou 
skupinu. 
                                                 
5 Výroční zpráva ČD 2014 
Obrázek č. 3 – Reklamní kampaň ČD, zdroj: www.cd.cz 
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„Cílem je informovat co nejširší veřejnost, zejména občany, kteří 
našich služeb zatím nevyužívají, o kvalitativním posunu 
poskytovaného servisu, nasazování nových vozidel i na regionálních 
tratích a o zavádění nových služeb a moderních technologií při 
odbavení.“6 
Společnost ke své propagaci často využívá velké sportovní akce (např. MS 
v ledním hokeji), k vidění je také na různých veletrzích apod. I tyto akce nemívají 
zpravidla nijak přesné zacílení. 
2.3.2 Student Agency 
Společnost Student Agency k.s. je česká společnost poskytující autobusové 
a vlakové spoje, letenky, dovolené, jazykové pobyty a další doplňkové služby. Značka je 
neodmyslitelně spjata s moderním cestováním autobusem. Brand Student Agency je 
velice silný a nezaměnitelný. Mnoho lidí používá slovo „student“ jako synonymum pro 
dálkové autobusy. 
Webové stránky a vyhledávače 
Webové stránky společnosti Student Agency mají z mého pohledu velké 
nedostatky. Domovská adresa www.studentagency.cz funguje jako rozcestník na všechny 
služby, které společnost nabízí. Dále se zde dají najít autobusové nebo vlakové spoje. Po 
výběru služby nebo vyhledání spojení nás stránka pošle na úplně jinou doménu, která 
vypadá zcela jinak. Samotné vyhledávání spojů není příliš intuitivní a občas velice 
zdlouhavé. Stránky působí celkově chaotickým dojmem. Web společnosti není dobře 
optimalizován z pohledu SEO. Po vyhledávacím dotazu „praha brno autobus“ se sice 
stránky objevují na prvních místech, ale po kliknutí uživatel skončí na domovské stránce, 
kde musí znovu zvolit službu a zadat obě města. 




Marketingové aktivity společnosti Student Agency 
Společnost student Agency má marketing zaměřený na mladou generaci. 
Vzhledem k dominanci společnosti na trhu však její služby využívá i mnoho dalších 
skupin. Společnost klade důraz na komunikaci přes sociální síť Facebook, kde má také 
více než 46.000 fanoušků. Na hlavní stránce jsou propagovány všechny služby 
společnosti, tedy jak autobusové spoje, tak i letenky či jazykové kurzy. 
2.3.3 Blablacar 
Třetím subjektem je francouzská společnost Blablacar. Její obchodní model je 
založený na zprostředkování spolujízdy autem, přičemž inkasuje určitou část příspěvku 
od účastníků spolujízdy. Je třeba uvést skutečnost, že začátkem roku 2016 proběhla 
významná akvizice v oblasti vyhledávání spolujízdy, když došlo ke sloučení českého 
webu jízdomat.cz a právě blablacar.com, čímž francouzský web oficiálně vstoupil na 
český trh. Povaha služeb Blablacar je typickým příkladem tzv. „sdílené ekonomiky“. 




Webové stránky a vyhledávače 
Web blablacar.cz funguje na stejné platformě jako ostatní jazykové mutace 
(Blablacar.de, Blablacar.it atd.). Stránky jsou tak velmi dobře vyladěné, dobře se v nich 
orientuje a vyhledávání je intuitivní. 
V oblasti optimalizace pro vyhledávače v češtině má společnost v současné době 
velké rezervy, což je však dáno teprve nedávným vstupem na český internet. Na 
vyhledávací dotaz „spolujízda praha brno“ se web společnosti neumístil v organických 
výsledcích na první stránce na Googlu. Ve vyhledávači Seznam byl výsledek o něco lepší. 
Web tento nedostatek kompenzuje placenou PPC kampaní, kde se umísťuje na první 
pozici. 
Marketingové aktivity společnosti Blablacar 
Z hlediska marketingu je společnost Blablacar velice zajímavá. Má totiž jasně 
vymezenou cílovou skupinu – mladí lidé, studenti. Marketingové aktivity této společnosti 
komplikuje navíc skutečnost, že propaguje relativně nový způsob dopravy, ke kterému se 
řada lidí staví skepticky. 
Obrázek č. 5 - Reklama ve vyhledávací síti společnosti BlaBlaCar, zdroj: Google.cz 
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Portál ke své propagaci využívá především sociální sítě, hlavně Facebook, 
YouTube a Twitter. Marketingové aktivity se zaměřují často na osvětlení toho, jak 
spolujízda vlastně funguje. Jiné se zase snaží inspirovat k uskutečnění víkendových cest. 
YouTube kanál 
Portál Blablacar publikuje i mnoho videí na YouTube. Zde má stránky v několika 
jazycích. Nejvíce obsahu má portál v angličtině, francouzštině, španělštině a němčině. 
Videa představují příběhy jednotlivých lidí užívající službu, jiná zase ukazují ekologické 
i finanční výhody sdílení aut. 
Na české stránce zatím není mnoho obsahu, dá se čekat, že bude postupně 
přeložen a doplněn. 
2.3.4 Marketingové aktivity konkurentů – souhrn 
Konkurenční prostředí nutí společnosti vyvíjet marketingové aktivity, i když 
v českém prostředí v oblasti osobní dopravy tomu tak dlouho nebylo. Subjekty k tomu 




používají tradiční prostředky a média. U Českých drah lze pozorovat ucelenou 
dlouhodobou strategii. Naopak společnost Student Agency těží spíše ze zavedené značky 
a dominance na trhu autobusové dopravy. Neznámou představuje nový subjekt na českém 
trhu, společnost Blablacar, která navíc cílí na stejný segment a využívá podobné kanály 
jako FlixBus. 
Dle mého názoru je řada zatím nevyužitého marketingového prostoru (únor 2016), 
viz tabulka č. 3. To je dáno tím, že jsou na trhu jen jednotky subjektů, které navíc nebyly 
dlouhou dobu nuceny dělat mnoho marketingových aktivit. 
Patřísem mj. následující oblasti: 
 Tematické weby o cestování 
 Slevové portály 
 Významná spolupráce s jinými produkty na trhu (nápoje, fast foody, obchodní 
řetězce apod.) 
 E-mail marketing 
 Lepší optimalizace SEO 
 Kvalitní a ucelená PPC reklama 
 České dráhy Student agency Blablacar Potenciál 
SEO Nedostatečné Nedostatečné Zatím žádné Velký 
SEM Žádné Nedostatečné Nedostatečné Velký 
Webové stránky Průměrné Nevyhovující Velmi dobré Střední 
Sociální sítě Nevyhovující Dobré Výborné Střední 
PR Dobré Dobré Slabé Střední 
Mobilní aplikace Výborné Dobré Výborné Střední 
Oslovení cestujících 
nehovořících česky 
Střední Spíše žádné Výborné Velký 
Sponzorství akcí Časté Spíše žádné Žádné Velký 
Spolupráce s ostatními 
firmami 
Žádné Žádné Žádné Velký 
Tabulka č. 4 - Souhrn aktivit konkurence 
2.4 Analýza mikroprostředí 
Analýzu mikroprostředí provedu pomocí Porterova modelu 5 sil. Zaměřím se 
zejména na to, jaké jsou bariéry vstupu na trh s osobní dopravou, jak je nutné zde vnímat 
tzv. hrozbu substitutů a jak silný vliv zde mají zákazníci i dodavatelé. 
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2.4.1 Bariéry vstupu 
Trh s osobní dopravou je charakterizován relativně vysokými bariérami vstupu. 
Vedle potřebných legislativních povolení je i kapitálově náročný. 
Z tohoto hlediska má obchodní model společnosti FlixBus výhodu v tom, že pro 
provoz jednotlivých linek využívá menší autobusové společnosti. Ty už často disponují 
potřebným vozovým parkem, případně mají jednodušší přístup ke kapitálu, neboť žádají 
o nižší úvěry. Toto umožňuje společnosti FlixBus rychlejší expanzi v nových zemích. 
Bariéru vstupu může představovat i loajalita zákazníků ke stávajícím subjektům 
na trhu. V takovém případě zůstávají zákazníci věrní jedné společnosti i dlouho poté, co 
se na trhu objeví někdo jiný s lepším produktem nebo lepší cenou. Tento jev můžeme 
pozorovat právě u společnosti Student Agency. 
2.4.2 Hrozba substitutů 
Ačkoliv se v případě tří zmíněných konkurentů jedná pokaždé o jiný produkt, 
obecně je lze považovat za homogenní, plnící vždy stejný účel dopravy z místa A do místa 
B. Pro subjekty tak vzniká vysoká hrozba substitutů. 
Společnosti si jsou toho vědomy a snaží se minimalizovat hrozbu substitutů 
odlišením svého produktu např. lepším servisem, věrnostními programy apod. 
2.4.3 Síla zákazníků 
V oblasti osobní dopravy je potřeba počítat s následujícími skutečnostmi, které 
zvyšují vliv zákazníků: 
 Cestující jsou zpravidla dobře informovaní, jaké možnosti dopravy jsou 
k dispozici. 
 Cestující většinou nemá žádný závazek vůči dopravci a může tak příště přejít ke 
konkurenci bez jakýchkoliv poplatků. 
 Lidé si již zvykli na konkurenční boj mezi společnostmi stejně tak jako na 
zvyšující se kvalitu cestování. 
Na druhé stráně je však zákazníků obrovské množství a ztráta v řádech desítek 
nebo stovek nemá zásadní vliv na fungování společnosti. 
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2.4.4 Síla dodavatelů 
V roli dodavatelů se v tomto případě ocitají malé a střední autobusové společnosti, 
které pro FlixBus zajišťují provoz linek (viz kapitola „Obchodní model“). Takovéto 
společnosti mají možnost realizovat dopravu na objednávku kraje, organizovat soukromé 
zájezdy, nebo být partnery pro společnosti jako je FlixBus. Na českém trhu působí 
s obdobným obchodním modelem ještě společnost Eurolines. Vzhledem k těmto 
skutečnostem ale nepovažuji vyjednávací sílu dodavatelů za podstatnou. 
2.4.5 Porterův model – souhrn 
Analyzovaný trh lze považovat za vysoce konkurenční a to i přes to, že na něm 
působí řádově jen jednotky společností. To je dáno vysokými bariérami vstupu na trh, 
zejména kapitálovými. Svoji roli sehrály i legislativní překážky, přes které nebylo možné 
dlouhou dobu na trh vůbec vstoupit. 
Panuje zde vysoká hrozba substitutů, neboť všechny způsoby dopravy plní svůj 
základní účel. Tomu se dopravní společnosti snaží čelit co největší diferenciací svého 
produktu. 
Na trhu je obrovské množství potencionálních zákazníků, což snižuje jejich 
vyjednávací sílu. Na druhé straně jsou však velmi dobře informovaní o cenách a mohou 
tak velice rychle reagovat na výhodnější nabídku. 
Specifickou oblastí jsou dodavatelé, neboť v našem případě se jedná 
o poskytování služby. Nastavení obchodních vztahů společnosti FlixBus se smluvními 
dopravci je velice komplikované, avšak ne zcela relevantní vzhledem k zaměření této 
práce. 
2.5 Analýza marketingového mixu 
2.5.1 Produkt 
Produkt společnosti FlixBus představují autobusové jízdenky na spoje po Evropě. 
FlixBus se soustředí na trasy se střední vzdáleností a delší vzdálenosti (100 km a více) 
v rámci jedné země, a také na trasy spojující města ve více zemích. Na začátku roku 2016 
obsluhovala společnost přes 500 destinací v 15 evropských zemích. 
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Právě velikost sítě a četnost spojů představují jednu z výhod oproti konkurenci. 
Cestující má možnost využít více na sebe navazujících spojů a vše zahnout do jedné 
jízdenky. 
2.5.2 Cena 
Společnost FlixBus využívá tzv. dynamic pricing (v češtině se používá ekvivalent 
„dynamická cenotvorba“). Jde o metodu často používanou především v sektoru ubytování 
a také dopravy. Dynamická cenotvorba spočívá v tom, že cena za lístek na jeden 
konkrétní autobus je proměnlivá. Její výše závisí na následujících faktorech: 
 Vzdálenost 
 Jak dlouho si cestující koupí lístek dopředu 
 Jaká je aktuální obsazenost spoje 
 Zda je na dané trase konkurence a jaké ceny nabízí 
Cena za jízdenku se vždy pohybuje mezi stanovenou minimální a maximální 
cenou. Nejnižší cena je důležitá z hlediska marketingu, používá se totiž často ve 
sloganech jako „Cena od“. 
Na tento způsob cenotvorby je nutné upozornit zákazníky. Ti poté tíhnout k tomu 

























































skutečná cena minimální cena maximální cena
Graf č. 4 - Příklad změny ceny jízdenky v čase, zdroj: www.flixbus.de, vlastní zpracování 
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Tabulka č 5 zobrazuje hlavní destinace z Prahy, jejich cenu a srovnání 
s konkurencí: 
 FlixBus Student Agency České dráhy 
Trasa Cena od Denně Cena od Denně Cena od Denně 
Praha – Drážďany 12 € 22 × 12 € 7 × 19 € 9 × 
Praha – Berlín 19 € 12 × 19 € 6 × 24 € 8 × 
Praha – Mnichov 15 € 7 × 15 € 6 × Není v nabídce 
Praha – Vídeň 15 € 11 × 15 € 11 × 19 € 10 × 
Tabulka č. 5 - Vybrané linky a jejich ceny, vlastní zpracování 
2.5.3 Distribuce 
Hlavním prodejním místem jízdenek jsou webové stránky společnosti. Rezervace 
jízdenky a následná platba zabere jen několik málo minut. Zákazník poté obdrží e-mailem 
elektronickou jízdenku, kterou si poté buď vytiskne, nebo ukáže vygenerovaný QR kód 
přímo z displeje telefonu. Jízdenky lze koupit i prostřednictvím mobilní aplikace. 
Jednoduchost a rychlost nákupu jízdenky je také jeden z prvků marketingové 
komunikace. 
Další distribuční cestu představují partnerské weby a vyhledávače spojení (viz 
následující kapitola). 
Posledním prodejním kanálem jsou kamenné pobočky nacházející se na 
autobusových nádražích. Jednu takovou otevřel FlixBus i v Praze na Florenci, viz obrázek 
č. 7. 




Webové vyhledávače a reklama v nich 
Společnost klade velký důraz na propagaci na internetu. Oblasti jako jsou 
ubytování, nákup spotřebitelského zboží, srovnávání služeb a právě cestovní ruch jsou 
charakteristické tím, že velká část obratu pochází z internetových vyhledávačů. Proto je 
dobrá viditelnost ve vyhledávačích klíčovým faktorem k úspěchu. FlixBus se soustředí 
na následující věci: 
 Dobrá vyladěnost webových stránek z hlediska SEO. Důležité je, aby se web 
umísťoval na prvních pozicích na vyhledávací dotazy jako např. „berlín hamburg 
autobus“ apod. 
 Kvalitní a efektivní PPC reklama 
Dalším důležitým marketingovým kanálem jsou partnerské weby. Jedná se 
zpravidla o tematické stránky z oblasti cestování, ubytování, zážitků, životního stylu 
apod. Takové stránky plní dvě funkce: 
 Lze na nich zakoupit konkrétní jízdenku 
 Přesměrovávají uživatele na domovskou stránku FlixBus 
Partnerský web prodává za stejné ceny jako domovská stránka FlixBus a získává 
provizi z každé prodané jízdenky. Výhodné je, pokud web nenabízí zároveň produkty 
konkurence (tzv. exkluzivita). 
Webové stránky 
Webové stránky společnosti pracují na společné platformě pro všechny země, což 
znamená, že jazyk lze přepnou kdekoliv na stránce. Celý web bych označil jako „silně 
orientovaný na prodej“. Domovské stránce dominuje vyhledávání spojů, dále se zde 
střídají aktuální novinky v podobě posouvacího banneru. Kdekoliv na celém webu se 
nachází tlačítko „rezervovat“ nebo „vyhledat“. Vyhledávání je vcelku rychlé a intuitivní. 




FlixBus se snaží mít stránky na Facebooku ve všech jazycích a vytvářet příspěvky 
několikrát týdně. I zde ale naráží na nedostatek lidských zdrojů. Tento kanál je však určen 
spíše pro interakci s těmi, kteří už jednou se společností cestovali. Propagovat stránky pro 
nové uživatele je složité a finančně nákladné. 
Offline propagace 
Poslední používanou formou propagace je distribuce letáků ve městech. Návrat 
marketingových investic je ale v tomto ohledu relativně nízký, proto společnost neklade 
velký důraz na tuto formu propagace. 
2.5.5 Rozpočet na marketing 
Firma zastává tzv. „performance marketing“. Jedná se o způsob řízení, kde je vše 
orientováno na co nejvyšší prodej, pokud je přijatelná hodnota ROMI. Hodnoty ROMI 
jsou velmi odlišné v jednotlivých zemích. Nižší náklady na konverzi vznikají na domácím 
trhu. Naopak na nových trzích, kde se společnost potýká hlavně s nízkým povědomím 
o značce, jsou náklady vyšší (17). 
Obrázek č. 8 - Domovská stránka společnosti FlixBus v angličtině 
52 
 
2.6 Analýza SWOT 
Na základě provedených analýz makro- a mikroprostředí provedu v této kapitole 
vyhodnocení SWOT. To bude východiskem k poslední, návrhové, části bakalářské práce. 
2.6.1 Silné stránky 
 Přímé spoje do zahraničí. 
 Silné marketingové zázemí – společnost organizuje až na výjimky marketing 
centrálně ze svého sídla v Mnichově. Disponuje tak mnoha zkušenými lidmi 
z různých oblastí. Při vstupu na nové trhy se může také opřít o zkušenosti, které 
dříve získala v jiných zemích. 
 Propracované webové stránky a mobilní aplikace, které budou dobře a stabilně 
fungovat i s rozvojem sítě spojů. 
 Velikost sítě a četnost spojů, přítomnost ve většině zemí Evropy. 
 Propracovaný systém dynamické cenotvorby. 
 Společnost disponuje velkou zákaznickou základnou, která má potenciál využít 
služby v jiné zemi. 
2.6.2 Slabé stránky 
 Nízké povědomí o značce v České republice. 
 Skutečnost, že je marketing centrálně řízený, komplikuje získávání lidských 
zdrojů z jednotlivých zemí. 
 Společnost se doposud soustředí především na velké země (Německo, Francie a 
Itálie) a menším trhům jako je Česko se tak dostává méně pozornosti ve 
vnitropodnikových procesech. 
2.6.3 Příležitosti 
 Z hlediska online marketingu je ještě mnoho oblastí, které konkurence nevyužívá. 
 Z hlediska marketingu jako celku existují kanály, které lze využívat lépe než 
stávající konkurence. 
 Dá se předpokládat, že sektor cestovního ruchu bude růst. 
 Českou republiku navštěvuje čím dál více turistů ze zahraničí. 




 Tuzemské společnosti jsou schopny nabídnout zajímavější ceny díky levnější 
pracovní síle, než konkurence ze západních zemí. 
 Nejistota existence Schengenského prostoru, resp. nejistá situace na státních 
hranicích. 
 Nepředvídatelný vývoj kurzu koruny vůči Euru po skončení intervencí České 
národní banky. 
 Relativně nízká kvalita silniční sítě v České republice, mnoho důležitých tahů 
stále ve výstavbě nebo v rekonstrukci. 
 Na trhu s osobní dopravou existuje vysoká hrozba substitutů. 
 Společnost Student Agency vlastní velice silný „brand“ v oblasti autobusové 
dopravy. 
2.6.5 Závěry ze SWOT analýzy 
Domnívám se, že některé zmíněné faktory jsou současně silnou i slabou stránkou 
(např. centrálně řízený marketing) a záleží na úhlu pohledu. Stejně tak silná pozice 
tuzemských dopravců představuje hrozbu i příležitost zároveň, neboť na jedné straně 
máme silný „brand“, na straně druhé však relativně slabý webový systém, který 
společnosti zanedbávaly právě vzhledem k silnému postavení. 
Celou SWOT analýzu shrnuje tabulka č 6. V každém poli jsou skutečnosti 
seřazeny od nejrelevantnějších až po ty méně důležité. 












 Velikost sítě a četnost spojů 
 Kvalitní web a aplikace 
 Dynamické ceny 
 Nízké povědomí o značce 
 Složité získávání lidských zdrojů 











 Očekávaný růst cestovního ruchu 
 Potenciál v oblasti online marketingu 
 Levnější tuzemské spoje 
 Nejistota Schengenu a kurzu koruny 
Tabulka č. 6 - Shrnutí SWOT analýzy, vlastní zpracování 
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3 Vlastní návrhy 
V závěrečné části popíšu vlastní marketingové návrhy, které by měly vést 
k vyššímu povědomí o společnosti a v delším časovém horizontu i ke zvýšení podílu na 
trhu. 
K většině nápadů jsem dospěl během mého působení ve firmě FlixBus na podzim 
2015 a také během psaní analytické části bakalářské práce. Návrhy vycházejí také 
z marketingových akcí, které FlixBus uskutečnil v jiných zemích, nebo se snaží zaplnit 
volný prostor, kde místní společnosti zatím nepůsobí. Řadu kampaní jsem sám pomáhal 
připravovat, některé již byly částečně realizovány v roce 2015. 
Návrhy budou často zahrnovat vouchery nebo jim podobné slevové kupóny. Jsem 
si vědom skutečnosti, že se navrhované aktivity budou jevit jako finančně nákladné, často 
s nejistým výsledkem. Musíme si však uvědomit, že společnost FlixBus má celoevropské 
ambice a proto je ochotna v jednotlivých zemích investovat do marketingu nemalé 
prostředky. Návratnost počítá zpravidla v horizontu několika let. 
Celá kapitola bude v podstatě kopírovat marketingový mix 4P. Zaměřím se 
především na část „propagace“. Uvedu také několik návrhů, jak by mohl FlixBus 
spolupracovat dalšími firmami, což by mohlo vést ke zrychlení povědomí o novém 
dopravci. 
3.1 Produkt 
Produktem společnosti je cestování autobusem, které by dle vize společnosti mělo 
splňovat několik „norem“, a to v každé zemi.  Jedná se zejména o dostatečný prostor na 
nohy, Wi-Fi připojení a toaletu na palubě. 
3.1.1 Doplňkové služby v autobusech 
Domnívám se, že zejména díky společnosti Student Agency si cestující v České 
republice zvykli na vysoký standard doplňkových služeb na palubě autobusu. Je nutné si 
však uvědomit, že tyto služby se musí promítnout i do ceny jízdenky, respektive cena 
jízdného by bez nich mohla být ještě nižší. 
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Dle mého názoru by FlixBus měl nabízet kvalitní Wi-Fi připojení na palubě. 
Ostatní servis, jako je třeba občerstvení nebo tiskoviny, by měl být již za příplatek. Rychlé 
připojení k internetu by mohlo kompenzovat i absenci multimediálních systémů, které 
právě společnost Student Agency využívá jako jeden z marketingových taháků. Dnešní 
mobilní telefony a tablety v kombinaci s internetovým připojením poskytují dostatečný 
zdroj zábavy i informací. Samozřejmostí by měly být zásuvky na 230 V u každého 
sedadla. 
3.1.2 Nové linky do Chorvatska 
Chorvatsko patří k významným letním destinacím Čechů. Nejvíce lidí má vlastní 
dopravu autem, případně lze využít služeb cestovních kanceláří. Domnívám se, že 
existuje určitá skupina (mladých) lidí, kteří by rádi jeli do Chorvatska, ale zbytek 
dovolené by si rádi organizovali sami. Právě pro ně by mohly být vhodné letní spoje 
s několika zastávkami na jadranském pobřeží. 
FlixBus již provozuje linku z Vídně do Splitu, které by se dalo využít při vhodném 
napojení na linky z Prahy nebo z Brna. Spoj však jezdí pouze jednou týdně. Pro 
atraktivnost spojení by byla potřeba vyšší četnost spojů a také více zastávek na 
chorvatském pobřeží. 
Cesta z Vídně do Splitu aktuálně vychází na 39 €, cesta z Prahy do Vídně pak na 
15€. Dle mého názoru by se mohla nabízet jakási akční jízdenka za 49 €, tedy asi 1350 
Kč. Podle serveru penize.cz vychází cesta autem na zhruba 2500 – 4000 Kč 7. Záleží to 
samozřejmě na zvolené trase a spotřebě vozu. Cesta autobusem by tedy mohla vyjít stále 
o něco levněji než auto obsazené dvěma lidmi. 
3.2 Cena 
Nízká cena za jízdenky je také jedním z hlavních motivačních prvků 
k uskutečnění cesty pro ty, kdo by jinak necestovali. Marketingové aktivity vedoucí právě 
ke vzbuzení poptávky jsou popsány v kapitole „propagace“. 
                                                 




3.2.1 Dynamické ceny 
Jak již bylo popsáno v analytické části, společnost FlixBus využívá tzv. 
dynamickou cenotvorbu. Domnívám se, že by v podobném chápání ceny měl pokračovat 
i na českém trhu. 
Systém dynamického tvoření cen není jednoduché vybudovat. Je náročný 
z hlediska IT i z hlediska lidských zdrojů, kde společnost musí disponovat odborníky. 
Společnost by tak mohla mít určitou výhodu nad konkurencí, která podobný systém bude 
muset vytvořit, ukáže-li se jako více ziskový. 
3.3 Distribuce 
3.3.1 Vyhledávač spojení IDOS 
V České republice patří vyhledávač IDOS vlastněný společností Mafra a.s. mezi 
hlavní vyhledávače spojení a to jak pro městskou hromadnou, tak i pro dálkovou dopravu. 
Je schopný vyhledávat i spoje s několika přestupy, a to dokonce od různých společností. 
Integrace spojů je zdarma, je třeba jen správně nastavit kanál, kterým se data 
o spojích automaticky posílají do databáze IDOS. Komplikaci může představovat již 
zmíněná měnící se cena v čase. Otázkou tak zůstává, zda systém zvládne měnit cenu 
u spoje přesně podle toho, jak se mění na stránkách FlixBus. Například při hledání spojů 
konkurenční Student Agency, u kterých je měnící se cena, se částka nezobrazuje vůbec. 
Uživatel tak přichází o možnost přímého srovnání vyhledaných spojů. Samozřejmostí by 
mělo být integrované tlačítko pro okamžitou koupi jízdenky. 
3.3.2 Mobilní aplikace 
V současné době lidé používají pro vyhledávání čím dál častěji mobilní zařízení. 
To platí o to více, jsou-li zrovna na cestách. Vyhledávat spojení lze samozřejmě přes 
webové stránky, nicméně pro mobilní telefony jsou mnohem přívětivější mobilní 
aplikace, které navíc nabízí i další funkce. Již nainstalované aplikace skrývají potenciál 
do budoucna, kdy se služby stávají dostupné pomocí několika kliknutí. Z těchto důvodů 




Docílit toho, aby si uživatelé nainstalovali firemní aplikaci, lze různými způsoby. 
Snazší je to u již stávajících zákazníků. Vhodnou formou je například zmínka o existenci 
aplikace a jejích výhodách vytištěná na jízdence. Společnost může na aplikaci upozornit 
prostřednictvím e-mailu, kam lze navíc přímo ukrýt odkaz ke stažení. 
Obtížnější je oslovit ty, kteří společnost neznají, ovšem zmíněná aplikace by jim 
mohla přijít vhod. Z tohoto důvodu je nutné mít dobré hodnocení v obchodech 
s aplikacemi a také správně nastavená klíčová slova popisující aplikaci. Aplikace, které 
mají dobrý ranking, se zobrazují výše a mají tak větší šanci, že na ně narazí noví uživatelé. 
Pozici ovlivňují zejména hodnocení, počet stažení a popis. 
Zatímco hodnocení aplikace je společné pro celý svět a FlixBus zde může těžit ze 
získaných hodnocení v zahraničí, pozice je individuální pro každou zemi a je potřeba ji 
získat a udržovat. 
Tabulka č. 7 zobrazuje hodnocení a pozice důležitých aplikací v oboru na začátku 
dubna 2016: 
Název aplikace Hodnocení 
Pozice v kategorii: 
Doprava Cestování 
IDOS 4,1 / 5 1 - 
Můj vlak (České dráhy) 4,4 / 5 5 - 
Jízdenky (Student Agency) 4,1 / 5 8 - 
BlaBlaCar 4,4 / 5 - 13 
FlixBus 4,3 / 5 - 64 
Tabulka č. 7 - Statistiky vybraných aplikací, zdroj: GooglePlay, vlastní zpracování 
Obrázek č. 9 - Odkaz na aplikaci v e-mailu, interní zdroj 
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Marketingová akce k podpoře instalace 
Počet stažení aplikace a tedy i počet uživatelů, kteří ji budou mít v mobilu, by 
bylo dobré podpořit jednorázovou marketingovou akcí. V „app marketingu“ je 
nejčastějším způsobem nabídka určité slevy nebo výhody, kterou lze však čerpat pouze 
prostřednictvím mobilní aplikace. To přinutí uživatele ke stažení, čímž navíc stoupne 
i ranking. 
Personální zajištění Zaměstnanec se zkušenostmi s App marketingem, není potřeba rodilého 
mluvčího 
Počáteční náklady Založení stránky v obchodech s aplikacemi – 0 € 
Pravidelné náklady Pravidelný marketing aplikace; 1 € / 1 instalace8 
Efekt Pozvolný, dlouhodobý 
Zacílení Relativně přesné 
Konverzní poměr Střední 
Zvýšení povědomí Střední 
Tabulka č. 8 - Zhodnocení App marketngu, vlastní zpracování 
3.4 Propagace 
3.4.1 Webové stránky 
Společnosti, jejichž velká část obratu je uskutečněna online, potřebují kvalitní 
webové stránky. FlixBus však má web v češtině od začátku roku 2015 a naprostá většina 
obsahu již byla přeložena. V případě vícejazyčných webů je také výhoda v tom, že se dá 
stavět již na osvědčené fungující platformě. 
                                                 
8 Interní zdroj společnosti 




Dominantním prvkem webových stránek bude vyhledávač spojení. Ten musí být 
dobře vyladěný a vyhledávání je třeba udělat co nejvíce intuitivní. Na webových 
stránkách by také měly být všechny nezbytné informace ohledně samotné cesty 
(informace o zavazadlech, jízdenkách, či případném stornu). Dobré je také vytvořit 
seznam všech zastávek s přesným umístěním, aby si cestující mohli předem naplánovat 
svoji cestu. Další obsah by mohl postupně přibývat, třeba na základě zpětné vazby od 
cestujících. 
Personální zajištění Rodilý mluvčí pro překlad webu 
Počáteční náklady Překlad celého webu; 3 – 4 týdny práce 
Pravidelné náklady Překlad nového obsahu 
Efekt Okamžitý, trvalý 
Konverzní poměr Vysoký 
Zvýšení povědomí Žádné (uživatelé se musí o webu dozvědět jinde) 
Tabulka č. 9 - Zhodnocení webových stránek, vlastní zpracování 
3.4.2 SEO a SEM 
Ze zkušeností, které jsem nabyl během stáže, se domnívám, že dobrá viditelnost 
v internetových vyhledávačích je naprosto klíčová v počátcích fungování společnosti na 
novém trhu. Jedná se o způsob, jak dát o sobě vědět za přijatelné náklady. Výhodu 
představuje možnost naprosté kontroly nad kampaní. 
Pro SEO optimalizaci a pro reklamu ve vyhledávacích sítích je nezbytný rodilý 
mluvčí daného jazyka. V oblasti SEO je potřeba vymyslet veškerý obsah webových 
stránek a správně ho označit pomocí nadpisů a titulků webu. Rovněž je nutné určit, na 
která klíčová slova bude web cílit. V oblasti SEM je potřeba vymyslet poutavé inzeráty, 
najít atraktivní klíčová slova, na která se bude cílit a celkově provést nastavení účtů. Vše 
uvedené je obtížné bez perfektní znalosti češtiny. 
Dobrou zprávou je, že oba kanály mají mnoho společného, takže člověk se 
znalostí jednoho může snadno a rychle proniknout i do toho druhého. Ve společnosti 
FlixBus se vyhledávačům věnuje více než 20 lidí, je zde tedy řada zkušených lidí 
a společně se rodí velmi zajímavé nápady. 
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Google a Seznam 
České internetové prostředí je specifické tím, že zde máme vedle portálu Google 
i další vyhledávač – českou společnost Seznam. Je tedy důležité, aby měla společnost 
dobrou viditelnost v obou z nich. V oblasti SEO to není velký problém, neboť obě 
společnosti používají podobný algoritmus na řazení relevance výsledků. 
Pokud však chceme provozovat placenou PPC reklamu na obou stránkách, bude 
nutné obě spravovat samostatně. Velkou výhodou představuje nástroj na Seznamu, který 
umožňuje importovat již existující kampaně a reklamy vytvořené v účtu Google. 
Možná úskalí 
Možná rizika placených odkazů ve vyhledávačích jsou všeobecně známá. Pokud 
jsou kampaně špatně nastaveny nebo nedochází v průběhu k jejich údržbě, mohou se 
výrazně prodražit. Druhý extrém představuje situace, kdy kampaně využívají příliš málo 
klíčových slov. Za takového situace nejsou sice finančně nákladné, nevyužívají však celý 
potenciál vyhledávače a stránka tak přichází o relevantní uživatele. 
Abychom předešli oběma zmíněným problémům, je tedy nezbytné mít zkušeného 
marketéra pro PPC i SEO. 
Personální zajištění Nutný rodilý mluvčí 
Počáteční náklady Vytvoření kampaní, SEO optimalizace; 3 týdny práce 
Pravidelné náklady Platba za proklik; 0,30 €9 
Efekt Okamžitý 
Zacílení Přesné 
Konverzní poměr Vysoký 
Zvýšení povědomí Vysoké 
Tabulka č. 10 - Shrnutí SEO a SEM kanálu, vlastní zpracování 
3.4.3 Sociální sítě 
Pro komunikaci se zákazníky i pro vytváření poptávky po službě je sociální síť 
Facebook velmi dobrým nástrojem. Pro atraktivně vedenou facebookovou stránku je však 
potřeba mnoho úsilí. Nutný je také rodilý mluvčí daného jazyka, který bude odpovídat na 
komentáře a vymýšlet příspěvky. Mnoho společností má také problémy vymýšlet stále 
nový obsah, obzvláště, je-li jejich produkt velmi specifický. Zde má FlixBus mírnou 
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výhodu, neboť disponuje několika stránkami (pro různé země). Může si tak mezi nimi 
předávat různé nápady, popřípadě jeden obsah vložit na více stránek. 
Personální zajištění Nutný rodilý mluvčí 
Časová náročnost Vysoká 
Náklady Žádné 
Efekt Pozvolný, dlouhodobý 
Zacílení Přesné 
Konverzní poměr Vysoký 
Zákazníci Stávající zákazníci 
Zvýšení povědomí Středně vysoké 
Tabulka č. 11 - Shrnutí Facebook marketingu, vlastní zpracování 
3.4.4 E-mail marketing 
E-mail marketing představuje účinný nástroj pro komunikaci se stávajícími 
zákazníky, kteří již v minulosti byli se společností v kontaktu. Pro šíření povědomí 
o značce či rychlému získávání nových zákazníků tak není příliš vhodný. I tak by ale 
neměl v marketingovém mixu chybět. 
V oblasti e-mail marketingu bych doporučil co nejvíce využít dat, které FlixBus 
již má a co nejvíce tak segmentovat databázi emailových adres. Základními údaji 
vztahujícími se k jednotlivým adresám, kterými společnost disponuje, jsou: 
 Odkud kam cestující cestoval 
 Kdy uskutečnil cestu a jak dlouho dopředu si rezervoval jízdenku 
 Z kterého marketingového kanálu přišel (tzv. akvizice) 
Na základě těchto údajů bych připravil více šablon pro e-maily, které by se 
následně rozesílaly. 
Informace o výhodné ceně 
Pokud by cestující jednou cestoval na lince, na které se později snížila cena, dostal 
by e-mail právě s touto informací. Mohlo by se tak stát, že by naše služby využil znovu, 
pokud třeba mezitím necestoval, nebo přešel ke konkurenci. 
Informace o nových linkách 
Víme-li, že například zákazník často cestuje z nebo do města A, můžeme mu 
zaslat e-mail, pokud společnost spouští nové linky právě z tohoto města. 
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Nápady na nový výlet 
Stává se, že někteří zákazníci nakupují výrazně častěji než jiní. U těchto typů 
cestujících by byl vhodný určitý typ newsletteru, který by přinášel nápady na nové výlety. 
V e-mailu by mohlo být třeba uvedené, jak výhodně procestovat města A, B, C a D. 
Vhodné by bylo také uvést zajímavosti v uvedených městech. 
Personální zajištění Nutný rodilý mluvčí a analytik 
Časová náročnost Vytvoření šablon a segmentace databáze; 2 týdny práce 
Pravidelné náklady Poplatky za rozesílání e-mailů; 0,05 € / e-mail10 
Efekt Okamžitý 
Zacílení Velice přesné 
Konverzní poměr Podle segmentu 
Zákazníci Stávající zákazníci 
Zvýšení povědomí Žádné, zákazníci se musí o společnosti nejprve dozvědět jinde 
Tabulka č. 12 - Shrnutí e-mail marketingu, vlastní zpracování 
3.4.5 PR 
Pro rozšíření povědomí o společnosti je nutná přítomnost v médiích. Výhodu pro 
FlixBus představuje to, že působí v oblasti, o kterou je všeobecně velký zájem, neboť 
ovlivňuje život relativně široké skupiny lidí. Domnívám se tedy, že pokud bude FlixBus 
vydávat kvalitní a zajímavé tiskové zprávy, média se o něj budou zajímat sama. Tiskové 
zprávy by mohly být zejména o zavedení nových linek, případně o zajímavých slevových 
akcích. 
Databáze kontaktů 
Pro vydávání tiskových zpráv je dobré si vypracovat dobrou databázi redaktorů, 
kterým se budou nové informace zasílat. Velká média mají často redaktory, kteří se věnují 
specifickým tématům, jako například cestování, doprava apod. Vyplatí se tedy získat e-
mailovou adresu přímo na tyto lidi. 
Personální zajištění 
Dle mého názoru není nutné na PR činnost hledat rodilého mluvčího, neboť 
tiskové zprávy mohou být vydávány v angličtině. Dobré ale je, aby „PR marketérovi“ 
bylo dané prostředí blízké. Pro FlixBus bych doporučil mít jednoho zaměstnance pro 
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země střední Evropy. Pozice by se dala nabídnout i formou zajímavé stáže pro studenty 
komunikace nebo podobných oborů. 
Možná úskalí 
V článcích v médiích o společnosti X autoři často tíhnou ke srovnání i dalších 
konkurentů. To je samozřejmě pochopitelné, neboť sám autor chce být objektivní 
a přinášet ucelené informace. V takovém případě se často námi vydaná tisková zpráva 
stane i reklamou konkurence. Dle mého názoru je dobré aktivně vydávat tiskové správy 
jen v takovém případě, kde je náš produkt nejlepší a logicky se tak musí stát, že z každého 
článku vyjde naše společnost jako vítěz. 
Personální zajištění Rodilý mluvčí velkou výhodou 
Počáteční náklady Sestavení databáze kontaktů; zdarma 
Pravidelné náklady Žádné 
Efekt Pozvolný, dlouhodobý 
Zacílení Velice široké 
Konverzní poměr Nízký 
Zákazníci Noví zákazníci  
Zvýšení povědomí Vysoké 
Tabulka č. 13 - Shrnutí PR aktivit, vlastní zpracování 
3.4.6 Microsite tipy na cestování 
Myslím si, že zajímavým počinem v oblasti online marketingu by bylo vytvoření 
vlastní microsite, která by obsahovala tipy na cestování. Mohly by na ní být např. 
následující sekce: 
 Tipy na výlety do blízkých měst v příhraničí včetně stručného průvodce 
 Zajímavé vánoční a místní trhy 
 Informace o důležitých letištích v okolí ČR 
 Tipy a informace na prodloužený víkend v evropských oblíbených destinacích 
Web by obsahoval informace o zmíněných lokalitách a užitečné odkazy. Dle 
uvážení by mohl mít stejný design jako stránky FlixBus, popřípadě se „tvářit“ jako 




SEO a zakoupení strategických domén 
Velkou výhodou takového webu by byla jeho atraktivnost z pohledu vyhledávačů. 
Mohl by získat zajímavou pozici za klíčová slova jako „letiště Vídeň“ nebo „nákupy 
v Drážďanech“. 
Doporučil bych také zakoupit několik strategických domén typu www.cestovani-
tipy.cz nebo www.vylety-autobusem.cz. To by webu zvýšilo jeho viditelnost a přivedlo 
nový okruh uživatelů. 
Personální zajištění Nutný rodilý mluvčí 
Časová náročnost Na začátku vysoká  
Počáteční náklady Zakoupení domén (15 € za jednu) a vytvoření stránek 
Pravidelné náklady Vytváření nového obsahu 
Efekt Okamžitý, dlouhodobý 
Zacílení Relativně přesné 
Konverzní poměr Střední 
Zákazníci Noví zákazníci 
Zvýšení povědomí Vysoké 
Tabulka č. 14 - Shrnutí projektu "Microsite", vlastní zpracování 
Možná úskalí 
I když se jedná o relativně přesné zacílení (návštěvníci stránky budou většinou 
zájemci o cestování), konverzní poměr nemusí být nijak závratný. To je především z toho 
důvodu, že řada návštěvníků takového webu už má dopravu zajištěnou a hledá jen 
informace o cílových destinacích. V každém případě se ale jedná o dobrý zdroj 
návštěvnosti na stránky FlixBus. 
3.4.7 Ostatní weby 
FlixBus má mezi svými destinacemi mnoho důležitých cílů, jako jsou např. letiště. 
Ty samozřejmě vlastní webové stránky, na které chodí velký počet návštěvníků. Mnoho 
z nich by se mohlo zajímat i o autobusovou dopravu na letiště. 
Na těchto stránkách bych proto FlixBusu doporučil umístit placenou bannerovou 
reklamu. Výhodou těchto stránek je možnost přepínání jazyka (například stránky letiště 
ve Vídni mají web v sedmi jazycích, mezi nimiž je i čeština). Podle zvoleného jazyka by 
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se pak měnil vzhled banneru a text v něm. Pro češtinu by zde mohlo být například „Praha 
– Letiště Vídeň již od 18 €“, pro slovenštinu „Bratislava – Letisko Viedeň od 5 €“. 
Výhodou této kampaně je to, že se dají velmi přesně měřit výsledky a náklady na 
jednu prodanou jízdenku. Dle úspěšnosti bych případně umístil reklamu na lepší pozici, 
např. na domovské stránce, kde by byla cena samozřejmě vyšší. 
Možná úskalí 
Zmíněné typy webů zpravidla obsahují nízké množství reklamy. To samozřejmě 
implikuje její atraktivitu, ale také vysokou cenu. Je také možné, že společnost vlastnící 
letiště nebude mít zájem o tento typ spolupráce. 
Personální zajištění Není potřeba rodilý mluvčí 
Časová náročnost Na začátku vysoká  
Počáteční náklady Žádné 
Pravidelné náklady Platba za kliknutí 0,10 € 
Efekt Okamžitý, dlouhodobý 
Zacílení Relativně přesné 
Konverzní poměr Střední 
Zákazníci Noví zákazníci 
Zvýšení povědomí Střední (zacíleno pouze na návštěvníky konkrétního webu) 
Tabulka č. 15 - Zhodnocení spolupráce s tematickými weby 
3.4.8 Reklamní předměty 
Pro zvýšení povědomí o společnosti bych navrhnul, aby na palubách autobusů 
byly rozdávány drobné reklamní předměty. Mělo by se jednat o takové dárky, se kterými 









budou zákazníci vidět i mezi svými přáteli i delší dobu po uskutečnění jízdy. Vše by mělo 
být ve výrazně světle zelené barvě a mělo by se jednat o dárky „žertovného“ charakteru. 
Myslím si, že podobné věci se velice rychle šíří např. přes Facebook. Dle možností by se 
předměty mohli rozdávat i potencionálním zákazníkům, například v blízkosti 
autobusového nádraží. 
Jako příklad jsem vybral následující: 
 lízátko, které zanechává zelenou stopu na jazyku. 
 Zelené sluneční brýle, které přijdou vhod v letních měsících. 
 Gumové pouzdro na mobilní telefon (zde by byl ovšem problém, že ne každé 
pouzdro pasuje na každý telefon). 
Personální zajištění Zkušený obchodní zástupce 
Časová náročnost Nutno vybrat dodavatele a vyjednat optimální cenu a množství; 2 týdny 
Počáteční náklady Nakoupení předmětů; cca 2 € za celou sadu11 
Pravidelné náklady Distribuce v autobusech, případně další nákup 
Efekt Těžko měřitelný 
Zacílení Velice přesné 
Zákazníci Stávající zákazníci 
Zvýšení povědomí Střední (předměty obdrží stávající zákazníci, ale uvidí je i ti noví) 
Tabulka č. 16 - Zhodnocení akce "reklamní předměty", vlastní zpracování 
                                                 
11 Při objednání dostatečného množství 
Obrázek č. 12 - Příklad dárkových předmětů, zdroj: Google Images, vlastní zpracování 
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3.5 Spolupráce s dalšími subjekty 
Na základě analytické části i všeobecného povědomí mi není známa hlubší 
a dlouhodobější spolupráce některého z hlavních rivalů se společnostmi mající širokou 
zákaznickou základnu, jako jsou obchodní řetězce nebo přímo firmy vyrábějící spotřební 
zboží. Přitom právě takovéto formy spolupráce mohou pomoci oběma zúčastněným  
subjektům a často mají přidanou hodnotu pro ten či onen produkt. 
V této kapitole nastíním, s jakými společnostmi by mohl FlixBus spolupracovat. 
3.5.1 Obchodní řetězce 
Dle mého názoru by k rychlému rozšíření povědomí o společnosti výrazně 
přispěla spolupráce s nějakým subjektem, který má velice širokou zákaznickou základnu, 
například obchodní řetězce. Jednalo by se předem připravenou o vzájemnou spolupráci. 
Délka spolupráce by měla být předem stanovena na 2 – 3 měsíce a po následném 
vyhodnocení by došlo k prodloužení marketingové akce, případně k jejím úpravám. 
Aktivita na straně obchodního řetězce 
 Uvedení FlixBus jako partnera ve svých propagačních materiálech, na webu a na 
sociálních sítích 
 Získání slevy na jízdenku FlixBus při nákupu nad X Kč, kód pro získání slevy by 
byl natištěn přímo na účtence 
 Možnost zakoupit voucher na jízdenky FlixBus přímo s nákupem (podobnou 
formou jako třeba kredit do mobilu) 
Aktivita na straně FlixBus 
 Uvedení partnera v propagačních materiálech 
 Zaslání slevy u obchodního partnera při zakoupení jízdenky 
 Distribuce reklamních letáků (popř. zkrácená verze) obchodního řetězce na 
palubách autobusů 
 Upozornění na nejbližší prodejnu v místě odjezdu a příjezdu na jízdence 
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Personální zajištění Nutný rodilý mluvčí, podpora od zkušenějších kolegů 
Časová náročnost Vysoká; navíc nutné složité vyhodnocení kampaně  
Počáteční náklady Žádné 
Pravidelné náklady Poskytnutá sleva zákazníkům; distribuce reklamních materiálů 
Efekt Pozvolný, střednědobý 
Zacílení Široké 
Konverzní poměr Nízký 
Zákazníci Noví zákazníci, vytváření poptávky 
Zvýšení povědomí Vysoké 
Tabulka č. 17 - Souhrn spolupráce s obchodními řetězci, vlastní zpracování 
Možná úskalí 
Je třeba počítat s tím, že by se jednalo o spolupráci většího rozsahu a zákazníkům 
by se dostalo do povědomí spojení obou značek. Je třeba uvést, že ne všechny obchodní 
řetězce mají v ČR dobré jméno. V kontextu obchodních řetězců jsme v minulosti byli 
mnohokrát svědky různých skandálů týkajících se kvality nabízených potravin či 
nedůvěryhodnosti jejich dodavatelů. Pokud by v krajním případě došlo k podobné aféře 
u sítě obchodů, která by spolupracovala s FlixBusem, mohlo by dojít i k poškození 
značky FlixBus. 
3.5.2 Řetězce rychlého občerstvení 
Zajímavým marketingovým projektem by mohla být i spolupráce s některou sítí 
rychlého občerstvení. Důvodem je to, že takovéto „restaurace“ mají velmi podobnou 
klientelu jako právě FlixBus. Sítě rychlého občerstvení se navíc zpravidla nacházejí ve 
velkých městech v blízkosti přestupních uzlů a často je využívají lidé při cestování, pokud 
mají málo času. To by mohlo mít pozitivní vliv na spolupráci s některým fastfoodovým 
řetězcem a dopravcem FlixBus. Další skutečností je, že tyto společnosti mívají často silný 
social marketing, na který FlixBus do jisté míry také spoléhá. 
Aktivita na straně obchodního řetězce 
 Uvedení FlixBus jako partnera ve svých propagačních materiálech 
 Získání slevy při nákupu nad X Kč, nebo některého z menu 
Aktivita na straně FlixBus 
 Uvedení partnera v propagačních materiálech 
 Upozornění na nejbližší restaurace přímo na jízdence nebo pomocí aplikace 
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 Získání slevy platné v den jízdy 
 Na delších cestách by mohla být zastávka autobusu u restaurace, nachází-li se 
v blízkosti hlavních dálničních tahů 
Jako vhodného partnera bych viděl například společnost Subway. Domnívám se, 
že právě tato síť není ještě v České republice natolik rozšířená, takže by ochota ke 
spolupráci mohla být vyšší. Subway navíc působí ve srovnání s ostatními řetězci kladně, 
protože propaguje zdravý životní styl. 
Personální zajištění Nutný rodilý mluvčí, podpora od zkušenějších kolegů 
Časová náročnost Vysoká; navíc nutné složité vyhodnocení kampaně  
Počáteční náklady Žádné 
Pravidelné náklady Poskytnutá sleva zákazníkům; distribuce reklamních materiálů 
Efekt Pozvolný, střednědobý 
Zacílení Široké 
Konverzní poměr Nízký 
Zákazníci Noví zákazníci, vytváření poptávky 
Zvýšení povědomí Střední 
Tabulka č. 18 - Souhrn spolupráce s řetězci rychlého občerstvení, vlastní zpracování 
Možná úskalí 
Zvolený subjekt samozřejmě nemusí mít zájem o takovouto formu spolupráce, 
například z toho důvodu, že se řídí nějakou dlouhodobější koncepcí. I v případě zájmu 
může mít jinou představu o spolupráci, která nebude slučitelná s tou naší. Je třeba si 
uvědomit, že řetězců s rychlým občerstvením je u nás relativně malé množství a pokud 
se jednání u dvou nebo tří nezdaří, bude pak jen obtížné z něčeho vybírat. 
3.5.3 Spotřební zboží 
 Společnost FlixBus na počátku svého působení v Německu navázala povedenou 
spolupráci s německým výrobcem nealkoholických nápojů Capri-Sonne. Spolupráce 
probíhala formou „přilepených“ slevových kupónů na obalech nápoje, čímž produkt 
získal lepší viditelnost v regálech obchodů. Navíc byly nápoje společnosti Capri-Sonne 
zařazeny do sortimentu drobného občerstvení na palubě. 
Pro podobnou spolupráci v České republice bych viděl jako vhodný např. nápoj 
Kofola, neboť si myslím, že by FlixBusu prospělo, kdyby spolupracoval s českými 
společnostmi. V úvahu by přicházely i čeští výrobci sladkostí, tedy všeho, co se dá zařadit 
do nabídky drobného občerstvení na palubě autobusů. 
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Obě společnosti by navíc mohly uskutečnit společnou akci na Facebooku, čímž 
by mohl stoupnout počet „likes“ obou stránek. Možný vzhled nápoje společně se 
slevovým kupónem zobrazuje obrázek č. 12. 
Výhody pro partnera 
 Produkt dostane přidanou hodnotu v podobě voucheru a odliší se tak od ostatních 
podobných výrobků 
 Exkluzivní prodej výrobku na palubě FlixBus 
 Možnost společné marketingové kampaně 
Výhody pro FlixBus 
 Dosah nových zákazníků 
 Výrobek zařazen do sortimentu v autobuse 
 Možnost společné marketingové kampaně 





Společností ke spolupráci v tomto ohledu je dle mého názoru celá řada, což posílí 
vyjednávací pozici FlixBusu. 
Personální zajištění Nutný rodilý mluvčí, podpora od zkušenějších kolegů 
Časová náročnost Na začátku vysoká, po skončení nutné náročné vyhodnocení kampaně 
Počáteční náklady Žádné 
Pravidelné náklady Poskytnutá sleva zákazníkům; distribuce voucherů k výrobci 
Efekt Pozvolný, střednědobý 
Zacílení Široké 
Konverzní poměr Nízký 
Zákazníci Noví zákazníci 
Zvýšení povědomí Střední 
Tabulka č. 19 – Souhrn spolupráce „Spotřební zboží“, vlastní zpracování 
3.5.4 Kulturní nebo sportovní akce 
Ve větších městech probíhá zejména v létě řada kulturních akcí a festivalů, u nichž 
mnoho má takové publikum, na které cílí i FlixBus. Takovéto akce disponují zpravidla 
webem s vysokou návštěvností, outdoor plakáty či bannerovou reklamou na dalších 
webech. 
Z těchto důvodů bych dopravci FlixBus doporučil, stát se „oficiálním dopravcem“ 
takovýchto akcí, což by mu zajistilo viditelnost v propagačních materiálech pořadatele 
akce. 
Výhody pro pořadatele 
 Získání dopravce, který dopraví návštěvníky přímo na akci 
 Úbytek osobních automobilů parkujících v blízkosti akce 
 Fanoušci budou mít možnost zakoupit si společně vstupenku + jízdenku za 
zvýhodněnou cenu 
Výhody pro FlixBus 
 Uvedení společnosti na všech propagačních materiálech pořadatele akce 
 Oslovení nových zákazníků 




Vhodné akce  
Klíčový pro tento druh spolupráce by byl výběr akce. Hlavním kritériem by bylo 
pochopitelně, zda má FlixBus spoje do místa konání akce a zda je logisticky možné 
dovézt účastníky přímo až do areálu. Z tohoto důvodu se jeví jako nevhodný letní festival 
Hrady.cz, i když se jinak těší stále rostoucí popularitě. 
Jako vhodného partnera bych viděl například multižánrový hudební festival 
Colours of Ostrava, konaný každoročně v červenci v oblasti areálu Dolní Vítkovice. 
V roce 2015 měl festival mnoho partnerů, avšak ani jednoho z oblasti osobní dopravy 
nebo cestovního ruchu. 
Časová náročnost Na začátku složitá vyjednávání 
Náklady Peněžní sponzorský dar pořadateli akce 
Efekt Jednorázový 
Zacílení Relativně přesné 
Konverzní poměr Nízký 
Zákazníci Noví zákazníci 
Zvýšení povědomí Spíše střední 
Tabulka č. 20 - Souhrn spolupráce s kulturní akcí, vlastní zpracování 
Obrázek č. 14 – Plakát festivalu Colours of Ostrava, zdroj: oficiální web akce 
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3.6 Shrnutí návrhové části 
V závěrečné části bakalářské jsem popsal konkrétní marketingové aktivity, které 
by měly vést ke zvýšení povědomí o společnosti FlixBus v České republice. Každou 
aktivitu jsem pak shrnul z pohledu několika kritérií. 
Prvním kritériem byla náročnost na lidské zdroje. Některé nápady by bylo možné 
realizovat i bez znalosti českého jazyka. Sem patří propagace mobilní aplikace, PR články 
nebo oslovení zajímavých webů, kde by mohla být například bannerová reklama. Uvedl 
jsem však i projekty, ke kterým je nezbytný rodilý mluvčí. Jedná se především o překlad 
webových stránek a tzv. microsites, PPC reklama nebo provozování stránek na 
Facebooku. Dobrou zprávou je, že by tyto činnosti mohli realizovat jeden nebo dva 
schopní pracovníci, samozřejmě s oporou již existujícího marketingového týmu. 
Dalším sledovaným aspektem byly náklady, přičemž nemám na mysli pouze 
finanční náročnost, nýbrž i tu časovou. Zde jsem se pokusil oddělit počáteční výdaje od 
těch pravidelných. Ke kampaním s vysokou počáteční náročností patří překlad webu, 
vytvoření tzv. microsites nebo reklamní předměty. Aktivity, u kterých jsou důležité spíše 
pravidelné náklady, jsou PPC reklama, reklama a obsah na Facebooku a PR aktivity. 
Uvedené nápady mají i různou přesnost zacílení a tedy i očekávanou návratnost. 
Relativně přesné zacílení lze očekávat u mobilní aplikace, PPC reklamy a e-mail 
kampaní. Naopak jako méně jisté marketingové investice vidím PR aktivity a spolupráce 
s dalšími firmami (kapitola 3.5). To jsou kampaně, kde by společnost měla více hlídat 
návratnost vložených prostředků. 
Posledním aspektem je, jestli kampaně oslovují nové, nebo již existující 
zákazníky. Návrhy, které oslovují především nové zákazníky, jsou: PPC reklama, PR, 
microsites a také navázání spolupráce s ostatními společnostmi. Posledně zmiňovaný 
faktor velice úzce souvisí s cílem celé práce, tedy zvýšením povědomí o podniku. 
3.6.1 Odhad nákladů 
V této kapitole budou vlastní návrhy zhodnoceny z hlediska nákladů 
v absolutních číslech. Nejprve je však třeba říci, že u některých návrhů je velmi složité 
náklady určit. Jedná se zejména o návrhy z kapitoly „3.5 Spolupráce s dalšími subjekty“, 
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u kterých by záleželo na konečné dohodě obou stran. Z tohoto důvodu nejsou v tabulce 
zahrnuty všechny návrhy. 
Na druhé straně jsou ty návrhy, u kterých jsou náklady relativně snadno zjistitelné, 
případně ke kterým mám číselné hodnoty přímo z interních zdrojů společnosti. Kalkulace 
je uvedena v tabulce č. 21: 
 Náklady Počet za měsíc Náklady celkem 
Propagace mobilní aplikace 1,00 € / stažení 500 500 € 
Reklama ve vyhledávačích 0,30 € / kliknutí 4 000 1 200 € 
Platba za odesílání e-mailů 0,05 € / e-mail 1 000 50 € 
Platba za bannerovou reklamu 0,10 € / kliknutí 1 000 100 € 
Provoz microsites 5 € 5 25 € 
Zakoupení reklamních předmětů 2 € 1 000 2 000 € 
Celkem (měsíc)   3 875 € 
Tabulka č. 21- Odhad nákladů vybraných marketingových návrhů, vlastní zpracování 
3.6.2 Personální zajištění 
Jak již bylo uvedeno, pro realizaci nápadů bude nezbytný rodilý mluvčí českého 
jazyka. Společnosti bych doporučil zaměstnat zkušenějšího marketéra a také stážistu. 
Student ekonomického či marketingového oboru může vždy přinést nový náhled na celý 
projekt a navíc je zástupcem cílové skupiny společnosti. 
Tabulka č. 22 ukazuje posloupnost projektů, jak by bylo vhodné je realizovat, 
včetně vytížení obou pracovníků. Tabulka začíná v únoru 2016 a odpovídá realitě 
(některé mé návrhy popsané v této práci již společnost realizovala12). V časovém plánu 
je počítáno i s výpomocí od dalších zkušených členů marketingového týmu, kterých má 
FlixBus dostatek. 
                                                 
12 Interní zdroj společnosti 
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Tabulka č. 22 - Časový harmonogram projektů, vlastní zpracování 
3.6.3 Odhad výnosů 
V následující tabulce je proveden odhad výnosů plynoucích z marketingových 
návrhů. Znovu jsou zahrnuty ty návrhy, u kterých jsou výnosy dobře měřitelné a u kterých 
se mohu opřít o interní data ze společnosti. Návrhy z kapitoly „3.5 Spolupráce s dalšími 
subjekty“ nejsou v tabulce uvedeny, neboť výnos z nich by velice záležel na konkrétní 
podobě spolupráce. 
Tabulka kalkuluje s odhadem počtu uživatelů, který daný marketingový kanál 
může přinést. Hodnota „konverzní poměr“ vychází z hodnot stejných marketingových 
kanálů v Německu v roce 2016. Součin hodnot „uživatelé“ a „konverzní poměr“ udává 
počet nových zákazníků. Je počítáno také s tzv. průměrným nákupním košem (angl. 
average basket), který na českém trhu činil v prvním čtvrtletí 2016 30 €13. 
Z tabulky vyplívá, že při očekávaných hodnotách se díky uvedeným 
marketingovým návrhům společnosti zvýší obrat o 48.000 €. 
                                                 







Mobilní aplikace 500 50% 250 7 500 € 
Reklama ve vyhledávačích 4 000 15% 600 18 000 € 
E-mail marketing 1 000 40% 400 12 000 € 
Bannerová reklama 1 000 15% 150 4 500 € 
Microsites 500 40 % 200 6 000 € 
Celkem (měsíc)    48 000 € 
Tabulka č. 23 - Odhad výnosů, vlastní zpracování 
3.6.4 Nefinanční výnosy pro společnost 
Uvedené návrhy by měly mít dvojí efekt pro společnost. V první řadě se jedná o 
výše vyčíslené zvýšení obratu. Následně se dá předpokládat, že část z nových zákazníků 
využije služeb společnosti i v budoucnu, bez toho, aniž by hledala alternativní služby. 
V případě, že by noví cestující byli spokojeni, mohli by tuto společnost doporučit i svým 
přátelům, čímž by byl splněn hlavní cíl práce – zvýšení povědomí o společnosti. 
3.6.5 Možná rizika 
Realizace jednotlivých nápadů by přinášela určitá rizika, tak jako každý projekt 
v podnikání. Projekty v oblasti online marketingu s sebou ponesou menší riziko, neboť 
vstupy i výstupy jsou relativně dobře měřitelné. V případě nezdaru je navíc možné projekt 
kdykoliv zastavit. 
Opačná situace nastává při navázání spolupráce s již zavedenými společnostmi. 
To by znamenalo mnoho úsilí a případný efekt by se dostavil až po delší době. Jak již 
bylo uvedeno, vstupy i výstupy jsou zde obtížně měřitelné. 
Je třeba počítat s tím, že ne každý návrh by byl úspěšný a přinesl užitek. 
Domnívám se však, že dobrá diverzifikace marketingového mixu je nejlepším řešením za 
situace, kdy společnost na daném trhu začíná (může-li si to samozřejmě finančně dovolit). 
Po realizování těchto návrhů by měla být provedena podrobná analýza výše uvedených 





Cílem bakalářské práce bylo navrhnout marketingové aktivity pro společnost, 
která je sice lídrem na trhu v sousední zemi, avšak povědomí v ČR je velice nízké. Trh 
s osobní dopravou v České republice je charakteristický hustou sítí spojů a také relativně 
vysokou kvalitou poskytovaných služeb. Na trhu má velmi silné postavení společnost 
Student Agency. Svoji početnou zákaznickou základnu má i dopravce České dráhy. 
I přesto, že na trhu působí takto silné subjekty, existuje dle mého názoru několik 
marketingových kanálů, které nejsou plně využity, případně nejsou využívány vůbec. Zde 
se objevil prostor pro marketingové aktivity, které by mohla společnosti FlixBus 
realizovat a dostat se tak do povědomí širší veřejnosti, především mladší generaci. 
V návrhové části práce byly navrženy marketingové aktivity, které by měly vést 
ke zvýšení povědomí o podniku. Jednalo se v první řadě o projekty v oblasti online 
marketingu, u kterých byly dále konkrétně vyčísleny náklady a očekávané výnosy. Dále 
byly určeny oblasti, ve kterých by FlixBus mohl spolupracovat se zavedenými firmami 
na českém trhu. 
Při absolvování stáže a následném psaní bakalářské práce jsem se ve svém okolí 
několikrát setkal s otázkou, zda má vůbec smysl propagovat společnost, která se chystá 
na velice nasycený trh (jakým ČR je) a kde již působí velice silný subjekt ve stejném 
odvětví (společnost Student Agency). 
Jak ale vyplívá z analytické části práce, dá se předpokládat, že trh s osobní 
dopravou bude i nadále růst. Je tedy otázkou, zda si pomyslný přírůstek pasažérů rozdělí 
již zavedení hráči, nebo si na své přijdou i nové společnosti přicházející ze zahraničí. 
Podle klasické teorie ekonomie dochází na trzích postupem času ke stále lepší 
a lepší alokaci vzácných zdrojů. Možná se ukáže, že právě odlišný obchodní model, či 
centrálně řízený marketing dokáží využít kapitál a lidské zdroje ještě lépe, než se tomu 
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